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Pengaruh Brand Equity Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 
Pada Produk Samsung Galaxy Tab Di Makassar 
 
Effect Brand Equity on Consumer Decision Purchasing  
of The Samsung Galaxy Tab on Makassar 
 
Andy Syahputra 
H. Muh Asdar              
 HJ. A. Ratna Sari Dewi 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh ekuitas merek (Brand Equity) 
terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk Samsung Galaxy Tab di 
Makassar. Data penelitian ini diperoleh dari kusioner (primer) dengan pihak 
pengguna Samsung Galaxy Tab. Temuan penelitian menunjukkan bahwa 
variabel brand equity yang terdiri dari dimensi kesadaran merek  (brand 
awareness), kesan kualitas (perceive quality), asosiasi merek (brand 
association), dan loyalitas merek (brand loyality) secara bersama-sama 
berpengaruh signifikan dan positif terhadap variabel keputusan pembelian 
konsumen. Secara parsial, dimensi kesadaran merek, kesan kualitas, dan 
asosiasi merek  berpengaruh signifikan, sedangkan dimensi loyalitas merek  -
berpengaruh negatif dan tidak signifikan. Dimensi asosiasi merek  berpengaruh 
dominan. Sebesar 61.5% variasi dalam variabel keputusan pembelian dijelaskan 
oleh variasi dalam variabel ekuitas merek yang digunakan dalam model ini, 
sisanya sebesar 38.5% dipengaruhi oleh variebel-variebel lain yang tidak masuk 
dalam penelitian. 
 
Kata kunci : ekuitas merek, kesadaran merek, kesan kualitas, asosiasi merek, 
loyalitas merek, keputusan pembelian 
 
This research aims to identify the effect of brand equity on consumer decision 
purchasing of Samsung Galaxy Tab on Makassar. Data used in this research 
were obtained from questionnaires (primary) with parties related to the product 
Samsung Galaxy Tab. Research findings show that the variables of brand equity 
which are brand awareness, perceive quality, brand association, and brand 
loyality simultaneously affect on consumer decision purchasing. Partially, brand 
awareness, perceive quality, and brand association have a significant and 
posotive effect, the effect of brand loyality were negative and not 
significant.Variable brand association has dominant influence. Of 61,5% of 
variation in consumer decision purchasing is explained by variation in brand 
equity that used this model, while the rest of 38,5% is explained by other 
variables. 
 
Keyword  :  brand equity, brand awareness, perceive quality, brand association, 
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1.1  Latar Belakang 
Kompleksitas kebutuhan dan keinginan konsumen saat ini telah menjadi 
tantangan besar bagi tim pemasaran perusahaan. Pemasar harus bisa 
memahami apa yang menjadi keinginan konsumen yang memiliki perilaku yang 
berbeda-beda dalam hal pemilihan produk. 
Perilaku konsumen sangat berkaitan erat pada saat mereka akan membeli 
suatu produk. Perilaku konsumen merupakan hal-hal yang mendasari konsumen 
untuk membuat keputusan pembelian. Banyak hal yang dapat mempengaruhi 
perilaku konsumen. Menurut James F. Engel – Roger D. Blackwell – Paul W. 
Miniard dalam Faddlyel (2010) terdapat tiga faktor yang mempengaruhi perilaku 
konsumen yaitu pengaruh lingkungan, perbedaan dan pengaruh individu, dan 
psikologis. 
Memahami perilaku konsumen yang beragam tentunya tidak mudah bagi 
pemasar. Banyaknya faktor yang mendasari perilaku konsumen dalam 
memutuskan membeli suatu produk tidak hanya dipengaruhi kondisi internal, 
tetapi juga kondisi eksternal. 
Di Era teknologi telekomunikasi saat ini, perangkat telekomunikasi digital 
atau biasa disebut gadget sudah menjadi kebutuhan hidup primer bagi warga 
dunia. Seiring dengan fenomena ini, dipasaran gadget kini juga terdapat 
berbagai macam merek gadget yang saling bersaing. Menurut Kotler dan 
Armstrong (2008), perusahaan dalam memenangkan persaingan harus 
menampilkan produk terbaik dan dapat memenuhi selera konsumen yang selalu 




Tersedianya banyak pilihan produk di pasaran gadget saat ini, sebenarnya 
sangat menguntungkan konsumen karena tersedianya banyak alternatif. Akan 
tetapi, konsumen dibuat menjadi bingung karena banyaknya pilihan. Apalagi 
masing-masing membanjiri konsumen dengan iklan dan bentuk komunikasi 
pemasaran lainnya, disertai klaim dan janji. Jadi, disinilah peran sebuah brand 
(merek) sangat penting dalam hal mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen. 
Merek (brand) bisa memberikan arti tersendiri bagi konsumen. Konsumen 
bisa mengetahui suatu merek dari pengalaman menggunakannya dan program-
program pemasaran yang diberikan produk tersebut selama bertahun-tahun. 
Mereka bisa tahu merek mana yang dapat memenuhi kebutuhannya dan mana 
yang tidak. Sebagai akibatnya, merek bisa sangat memengaruhi keputusan untuk 
membeli. 
Jika konsumen sudah mengenali suatu merek (brand) dan mempunyai 
pengetahuan atau pengalaman akan merek ini, mereka tidak perlu banyak 
berpikir lagi untuk memutuskan membeli produk tersebut. Berdasarkan apa yang 
sudah diketahui akan suatu merek (kualitas, karakteristik, dan lain-lain), 
konsumen bisa membuat asumsi tentang apa saja yang mungkin belum mereka 
ketahui tentang merek tersebut.  
Kotler dan Armstrong (2008) menyatakan bahwa merek (brand) bukan 
hanya sekedar nama atau lambang. Merek (brand) adalah elemen kunci dalam 
hubungan perusahaan dengan konsumen. Merek (brand) merepresentasikan 
persepsi dan perasaan konsumen atas sebuah produk dan kinerjanya. Lebih 
jelasnya, Merek (brand) merupakan janji perusahaan untuk menghantarkan fitur, 
manfaat, pelayanan, dan pengalaman tertentu secara konsisten kepada pembeli. 




Dua tahun terakhir ini, Indonesia menjadi salah satu negara yang mengalami 
perkembangan penggunaan gadget yang cukup pesat. Salah satu gadget sangat 
berkembang adalah komputer tablet atau biasa disebut tablet PC. Tablet PC itu 
sendiri merupakan komputer pribadi portabel yang dilengkapi dengan layar 
sentuh yang kini berkembang menjadi berbagai macam merek dan  tipe, 
kegunaan serta berbagai macam sistem operasinya. Baik itu sistem operasi IOS 
digunakan oleh Apple, Windows digunakan oleh Nokia, dan paling melejit saat ini 
adalah sistem operasi Android digunakan oleh Samsung, Amazon, Nexian, dan 
masih banyak lagi.  
Berikut adalah data penjualan tablet dunia di kuartal keempat tahun 2012 
 














1. Apple 22.9 43.6% 15.5 51.7% 48.1% 
2. Samsung 7.9 15.1% 2.2 7.3% 263.0% 
3. Amazon.com Inc 6.0 11.5% 4.7 15.9% 26.8% 
4. ASUS 3.1 5.8% 0.6 2.0% 402.3% 
5. Barnes & Noble 1.0 1.9% 1.4 4.6% -27.7% 
6.   Others 11.6 22.1% 5.5 18.5% 108.9% 
All Vendors 52.5 100% 29.9 100% 75.3% 
Sumber : IDC Worldwide Quarterly Tablet Tracker, 13 Januari 2013 (preliminary data) 
 
Khusus di Indonesia, Data yang dicatat oleh lembaga riset Growth for 
Knowledge (GfK) mengungkap, penjualan tablet selama kuartal III 2012 
mencapai 450.000 unit dengan nilai transaksi Rp 1,6 triliun. Jika dilihat dari 
jumlah volume penjualan, angka itu melonjak 248%, sedang nilai transaksi 
tumbuh 142% dibanding periode yang sama 2011. Adapun penjualan tablet 
selama Januari-September 2012 sebanyak 1.090.000 unit. Angka ini jauh 




tahun nanti, GfK memprediksi penjualan tablet menembus 1,8 juta unit 
(www.kabar bisnis.com,2012). 
Samsung merupakan salah satu merek tablet PC bersistem Android. 
Berdasarkan riset lembaga Growth for Knowledge (GfK), per Maret 2012, 
Samsung menjadi merek nomor satu di Indonesia untuk kategori komputer tablet 
dengan pangsa pasar  40% dibanding merek lain untuk kategori Tablet PC 
Android (old.indonesiafinancetoday.com, 2012). Fenomena ini khususnya terjadi 
di sejumlah kota besar Indonesia salah satunya di Makassar. Di Makassar 
sendiri, kita dengan mudah mendapatkan pengguna tablet Samsung baik itu 
remaja sampai dengan orang tua dari berbagai latar belakang profesi. 
Perusahaan ini menawarkan berbagai varian dalam produknya yaitu 
Samsung Galaxy Tab 7.0 Plus, Samsung Galaxy Tab 7.7, Samsung Galaxy Tab 
2 7.0, Samsung Galaxy Tab 2 10.1, Samsung Galaxy Tab 10.1 32 GB, Samsung 
Galaxy Tab 8.9. Harga dari produk-produk ini berkisar antara Rp. 3.600.000 – 
Rp. 5.200.000 (www.duasatu.web.id, 2012). 
Selain Samsung juga ada merek-merek lain yang bersistem Android antara 
lain Amazon, Cross, dan Nexian. Setiap merek (brand) bervariasi dalam hal 
kekuatan dan nilai yang dimilikinya. Kekuatan sebuah merek adalah seberapa 
banyak konsumen yang mampu mengingat merek, menganggap merek positif, 
dan memiliki loyalitas terhadap merek. Pengenalan konsumen terhadap sebuah 
merek beserta asosiasi merek yang mendukung, kuat dan unik. Merek yang kuat 
dibangun melalui ekuitas merek (brand equity) yang tinggi. 
Samsung sendiri membangun ekuitas mereknya (brand equity) melalui 
produk-produk yang ditawarkan. Ekuitas merek (brand equity) menurut Aaker 
dalam Harsono (2009) adalah seperangkat aset dan liabilitas merek yang 




mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah barang atau jasa kepada 
perusahaan atau para pelanggan perusahaan. Ekuitas merek terdiri dari: 
kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi merek, loyalitas merek dan aset 
aset merek lainnya seperti paten, cap, saluran hubungan. 
Fabiant Kayatmo, Product Marketing Senior Manager Samsung menyatakan 
bahwa Samsung berada di urutan pertama Top of Mind pasar tablet di Indonesia. 
Top of Mind yang dimaksud adalah kesadaran merek dimana merek tablet yang 
ada pertama kali di benak orang apabila ia ditanya tentang komputer tablet 
adalah Samsung (www.tempo.co, 2012).  
Selain itu, persepsi kualitas dan asosiasi merek mengenai produk Samsung 
juga baik. Tablet PC Samsung sangat terjangkau dan memiliki kualitas diatas 
rata-rata tablet PC biasa dengan memiliki spesifikasi yang sangat bagus seperti 
dari mesin, memori dan layar. Sedangkan loyalitas terhadap merek Samsung 
juga banyak terlihat pada konsumen tablet PC, mereka bersedia membeli 
kembali produk Samsung ketika perusahaan ini mengeluarkan varian produk 
terbaru. Jika dihubungkan dengan perilaku pembelian, apakah melalui ekuitas 
mereknya (brand equity) itu, Samsung mampu mempengaruhi konsumen untuk 
membeli produknya. 
Berdasarkan sejumlah pemaparan di atas, penulis kemudian mencoba 
melakukan penelitian lebih jauh yang selanjutnya menamakan skripsi ini dengan 
judul “Pengaruh Brand Equity terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 
pada Produk Samsung Galaxy Tab di Makassar”. 
 
1.2   Rumusan Masalah 
 Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dikemukakan, maka masalah 




1. Apakah Brand Equity dengan menggunakan dimensi brand awareness, 
perceived quality, brand association, dan brand loyality secara bersama-
sama berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian 
konsumen pada produk Samsung Galaxy Tab di Makassar. 
2. Dimensi apakah yang paling signifikan berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian produk Samsung Galaxy Tab. 
 
1.3 Ruang Lingkup Penelitian 
 Berdasarkan permasalahan di atas, penelitian ini dibatasi sebagai berikut: 
a. Batasan responden : Penelitian ini dibatasi pada 100 responden yang 
merupakan pengguna tablet PC Samsung Galaxy Tab di Makassar. 
b. Batasan waktu : Data dan informasi untuk keperluan penelitian ini adalah 
data dan informasi pada bulan Juni - September 2013. 
c. Batasan variabel : Penelitian dibatasi pada variabel brand equity sebagai 
variabel independen dan keputusan pembelian Samsung Galaxy Tab 
sebagai variabel dependen. 
 
1.4 Tujuan Penelitian 
Tujuan dari penelitian ini adalah: 
1. Untuk mengetahui pengaruh Brand Equity dengan menggunakan dimensi 
brand awareness, perceived quality, brand association, dan brand loyality 
terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk Galaxy Tab 
Samsung di Makassar 
2. Untuk mengetahui dimensi apa yang paling signifikan berpengaruh terhadap 







1.5 Manfaat Penelitian 
Manfaat dari penelitian ini adalah : 
1. Menambah pengetahuan dan wawasan yang lebih luas sebagai bentuk 
implementasi teori yang diperoleh penulis selama menjadi mahasiswa 
Fakultas Ekonomi Universitas Hasanuddin 
2. Menjadi bahan pertimbangan bagi pihak-pihak yang terkait untuk 
mengetahui peran brand equity dalam meningkatkan keputusan pembelian 
3. Sebagai bahan perbandingan bagi penelitian terdahulu sekaligus sumber 
referensi dan informasi bagi penelitian-penelitian selanjutnya. 
 
1.6 Sistematika Penulisan 
Hasil penelitian ini dilaporkan dalam bentuk skripsi dengan sistematika 
penulisan sebagai berikut. 
BAB I PENDAHULUAN 
Bab pendahuluan ini pada dasarnya memuat latar belakang, rumusan 
masalah, ruang lingkup penilitian, tujuan dan manfaat penelitian, dan sistematika 
penulisan. 
BAB II TINJAUAN PUSTAKA 
Bab tinjauan pustaka memuat teori-teori yang digunakan sebagai 
tinjauan/landasan dalam menganalisis masalah pokok yang telah dikemukakan, 
kerangka pemikiran, dan hipotesis. 
BAB III METODE PENELITIAN 
Bab metode penilitian ini berisi uraian tentang rancangan penilitian, waktu 
dan lokasi penelitian, dasar dan tipe penelitian, teknik pengumpulan data, dan 
metode pengolahan dan analisis data. 




Dalam bab ini menguraikan analisis data yang telah diperoleh dalam 
penelitian. Analisis data yang dilakukan meliputi analisis statistik yang digunakan 
untuk melakukan pengujian terhadap hipotesis penelitian. 
Bab V PENUTUP 
Bab kesimpulan dan saran ini  berisi kesimpulan, saran-saran, dan 







2.1 Landasan Teori 
2.1.1 Pemasaran 
Pemasaran merupakan proses yang bertujuan untuk memuaskan kebutuhan 
dan keinginan konsumen. Pemasaran telah dipandang sebagai unsur penting 
didalam mendirikan dan membina perusahaan-perusahaan. Dengan lingkungan 
dunia usaha yang semakin kompetitif dan sifat pasar berubah dari sales market 
menjadi buyer market atau kekuatan pasar ditangan konsumen. Sehingga 
kegiatan perusahaan mengalami penyesuaian dari orientasi produksi menjadi 
orientasi konsumen. 
Kotler dan Armstrong (2008:6) menyatakan bahwa pemasaran merupakan 
proses dimana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun 
hubungan yang kuat dengan pelanggan dengan tujuan untuk menangkap nilai 
dari pelanggan sebagai imbalannya. 
Menurut Hermawan Kartajaya dalam Darmawan (2012), ia berpendapat 
bahwa definisi pemasaran adalah sebuah konsep strategis yang bertujuan untuk 
meraih kepuasan yang berkelanjutan bagi ketiga stakeholder utama: customer, 
people dan shareholder. Pemasaran  bukan hanya sekedar bagian tubuh dari 
sebuah organisasi tapi merupakan  jiwa dari organisasi tersebut. Maka, setiap 
orang dalam organisasi harus menjadi seorang marketer. 
Dilihat dari penerapan ilmu manajemen yang mencakup proses pengambilan 
keputusan yang didasarkan atas konsep pemasaran dan proses manajemen 
yang mencakup proses analisa, perencanaan, pelaksanaan kebijakan, strategi 




Assauri (2011:12) mengungkapkan bahwa manajemen pemasaran adalah 
suatu kegiatan penganalisisan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian 
program-program yang dibuat untuk membentuk, membangun, dan memelihara, 
keuntungan dari pertukaran melalui sasaran pasar guna mencapai tujuan 
organisasi (perusahaan) dalam jangka panjang. 
Menurut Abdullah (2013:22), manajemen pemasaran adalah proses 
perencanaan dan pelaksanaan dari perwujudan, pemberian harga, promosi, dan 
distribusi dari barang-barang, jasa dan gagasan untuk menciptakan pertukaran 
dengan kelompok sasaran yang memenuhi tujuan pelanggan dan organisasi. 
Definisi ini menyadari bahwa manajemen pemasaran adalah proses yang 
mencakup analisis, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan juga mencakup 
barang, jasa serta gagasan; berdasarkan pertukaran dan tujuannya adalah 
memberikan kepuasan bagi pihak yang terlibat. 
2.1.2 Pemasaran Produk 
Dalam bisnis, produk adalah barang atau jasa yang dapat diperjualbelikan. 
Dalam marketing, produk adalah apapun yang bisa ditawarkan ke sebuah pasar 
dan bisa memuaskan sebuah keinginan atau kebutuhan (Kotler dan Armstrong, 
2008:268). 
Menurut Philip Kotler dan Kevin Keller (2009:5) menyatakan bahwa pemasar 
mengklasifikasikan produknya berdasarkan 3 macam 
1. Daya tahan dan wujud 
2. Barang konsumen 
3. Barang industri 
Untuk klasifikasi daya tahan dan wujud, terdapat 3 kelompok: 




Barang berwujud yang dikonsumsi dalam satu atau beberapa kali 
penggunaan. Barang konsumsi ini cepat/sering dibeli oleh konsumen. 
Contohnya : sabun 
2. Durable goods (Barang tahan lama) 
Barang berwujud yang tidak akan habis walaupun sudah digunakan berkali-
kali. Contoh: pakaian. 
3. Jasa (services) 
Produk yang tidak memiliki wujud, tidak dapat dipisahkan dan tidak akan 
habis. Contoh: pelayanan salon. 
Untuk klasifikasi barang konsumen, dibedakan berdasarkan kebiasan 
belanja dari konsumen. Dapat dibedakan kedalam 4 kategori: 
1. Convinience goods (Barang sehari-hari) 
Barang yang digunakan sehari-hari oleh konsumen, pembelian ulang cepat 
dan dengan upaya untuk mendapatkannya kecil. Contoh: beras, sabun dll 
2. Shopping goods (Barang toko) 
Barang yang dibandingkan berdasarkan kesesuaian, kualitas, harga dan 
gaya dalam proses pemilihan dan pembeliannya. Contoh: pakaian, 
perabotan rumah tangga yang utama. 
3. Specialty goods (Barang khusus) 
Barang eksklusif, unik dan mahal yang hanyak bisa dimiliki segelintir orang 
saja namun pembeli bersedia melakukan upaya pembelian yang khusus. 
Contoh: mobil jaguar, jam Rolex 
4. Unsought goods (Barang yang tidak dicari) 
Barang yang tidak diketahui konsumennya, dan seringkali tidak pernah 
terpikir oleh konsumen untuk membeli barang tersebut. Contoh: batu nisan 




1. Bahan baku dan suku cadang 
Barang yang seluruhnya masuk ke produksi produsen tersebut. Contoh: 
bahan baku seperti kapas, kayu dan bijih besi 
2. Barang modal 
Barang tahan lama yang memudahkan pengembangan atau pengelolaan 
produk jadi. Contoh: bangunan dan peralatan 
3. Perlengkapan dan layanan bisnis 
Barang dan jasa berumur pendek yang memudahkan pengembangan atau 
pengelolaan produk jadi. Contoh: bensin dan alat tulis. 
Kotler dan Keller (2009:18) mengungkapkan bahwa terdapat beberapa 
konsep-konsep bersaing yang telah digunakan oleh organisasi pada kegiatan 
pemasaran produk, yaitu : 
1. Konsep Produksi 
Konsep produksi adalah salah satu konsep tertua dalam bisnis. Konsep itu 
menegaskan bahwa konsumen akan memilih produk yang tersedia di mana-
mana dan murah. Manajer yang berorientasi produksi berkonsentrasi pada 
pencapaian efisiensi produksi yang tinggi, biaya rendah, dan distribusi 
massal. 
2. Konsep Produk 
Konsep produk menyatakan bahwa konsumen akan lebih menyukai produk-
produk yang menawarkan fitur-fitur paling bermutu, berprestasi, atau inovatif. 
Para manajer dalam organisasi ini berfokus pada membuat produk yang 
superior dan meningkatkannya sepanjang waktu. 
3. Konsep Penjualan 
Konsep penjualan menyatakan bahwa konsumen dan bisnis, jika 




produ perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan harus melakukan usaha 
penjualan dan promosi yang agresif 
4. Konsep Pemasaran 
Konsep pemasaran menegaskan bahwa kunci untuk mencapai tujuan 
perusahaan yang ditetapkan adalah perusahaan harus menjadi lebih efektif 
dibandingkan para pesaing dalam menciptakan, menyerahkan, dan 
mengkomunikasikan nilai pelanggan kepada pasar sasaran yang terpilih. 
5. Konsep Pemasaran Holistik 
Konsep Pemasaran Holistik adalah konsep pemasaran yang sering dipakai 
pada akhir dekade ini. Komponen dalam orientasi pemasaran ini ada 4 yaitu 
relationship marketing, integrated marketing, internal marketing dan social 
responsibility marketing. 
2.1.3 Konsep Perilaku Konsumen 
Perilaku konsumen adalah proses dan aktivitas ketika seseorang 
berhubungan dengan pencarian, pemilihan, pembelian, penggunaan, serta 
pengevaluasian produk dan jasa demi memenuhi kebutuhan dan keinginan. 
Perilaku konsumen merupakan hal-hal yang mendasari konsumen untuk 
membuat keputusan pembelian. Untuk barang berharga jual rendah (low-
involvement) proses pengambilan keputusan dilakukan dengan mudah, 
sedangkan untuk barang berharga jual tinggi (high-involvement) proses 
pengambilan keputusan dilakukan dengan pertimbangan yang matang. 
Pilihan-pilihan produk dan jasa konsumen berubah secara terus-menerus. 
Seorang manajer pemasaran harus mempunyai pengetahuan saksama tentang 
perilaku konsumen agar dapat memberikan definisi pasar yang baik untuk 
mengikuti perubahan yang dinamis ini, serta untuk merancang strategi 




Pengertian perilaku konsumen menurut Shiffman dan Kanuk dalam 
Afiatusholihah (2012) adalah:  “Consumer behavior can be defined as the behavior 
that customer display in searching for, purchasing, using, evaluating, and disposing of 
products, services, and ideas they expect will satisfy they needs”. 
Pengertian tersebut berarti perilaku yang diperhatikan konsumen dalam 
mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi dan mengabaikan produk, jasa, 
atau ide yang diharapkan dapat memuaskan konsumen untuk dapat memuaskan 
kebutuhannya dengan mengkonsumsi produk atau jasa yang ditawarkan. 
Selain itu perilku konsumen menurut Loudon dan Della Bitta dalam 
Afiatusholihah (2012) adalah: “Consumer behavior may be defined as the decision 
process and physical activity individuals engage in when evaluating, acquiring, using, or 
disposing of goods and services”.  
Dapat dijelaskan perilaku konsumen adalah proses pengambilan keputusan 
dan kegiatan fisik individu-individu yang semuanya ini melibatkan individu dalam 
menilai, mendapatkan, menggunakan, atau mengabaikan barang-barang dan 
jasa-jasa. 
Menurut Ebert dan Griffin Afiatusholihah (2012) consumer behavior 
dijelaskan sebagai: “the various facets of the decision of the decision process by which 
customers come to purchase and consume a product”. Dapat dijelaskan sebagai 
upaya konsumen untuk membuat keputusan tentang suatu produk yang dibeli 
dan dikonsumsi. 
Engel et al.dalam Dani (2009) menyatakan bahwa perilaku konsumen pada 
dasarnya merupakan tindakan-tindakan individu yang secara langsung terlibat 
dalam usaha memperoleh, mengonsumsi, dan menghabiskan produk atau jasa 
termasuk didalamnya proses pengambilan keputusan yang mendahului dan 




keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen didasarkan pada 
pertimbangan yang berbeda-beda satu dengan yang lainnya. 
2.1.3.1  Faktor yang Memengaruhi Perilaku Konsumen 
Fokus dari perilaku konsumen adalah bagaimana individu membuat 
keputusan untuk menggunakan sumber daya mereka yang telah tersedia untuk 
mengkonsumsi suatu barang. 
Dua wujud konsumen 
1. Personal Consumer : konsumen ini membeli atau menggunakan barang atau 
jasa untuk penggunaannya sendiri. 
2. Organizational Consumer : konsumen ini membeli atau menggunakan 
barang atau jasa untuk memenuhi kebutuhan dan menjalankan organisasi 
tersebut (Faddlyel:2010). 
Menurut James F. Engel – Roger D. Blackwell – Paul W. Miniard dalam 
Faddlyel (2010) terdapat tiga faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen yaitu 
1. Pengaruh lingkungan, terdiri dari budaya, kelas sosial, keluarga dan situasi. 
Sebagai dasar utama perilaku konsumen adalah memahami pengaruh 
lingkungan yang membentuk atau menghambat individu dalam mengambil 
keputusan berkonsumsi mereka. Konsumen hidup dalam lingkungan yang 
kompleks, dimana perilaku keputusan mereka dipengaruhi oleh keempat 
faktor tersebut diatas. 
2. Perbedaan dan pengaruh individu, terdiri dari motivasi dan keterlibatan, 
pengetahuan, sikap, kepribadian, gaya hidup, dan demografi. Perbedaan 
individu merupkan faktor internal (interpersonal) yang menggerakkan serta 
mempengaruhi perilaku. Kelima faktor tersebut akan memperluas pengaruh 




3. Proses psikologis, terdiri dari pengolahan informasi, pembelajaran, 
perubahan sikap dan perilaku. Ketiga faktor tersebut menambah minat 
utama dari penelitian konsumen sebagai faktor yang turut mempengaruhi 
perilaku konsumen dalam penambilan keputusan pembelian. 
Lamb, Hair, McDaniel dalam Saputri (2012) mengemukakan bahwa masalah 
kebudayaan, sosial, individu, dan psikologis secara kuat memengaruhi proses 
keputusan konsumen. Faktor budaya meliputi budaya dan nilai, sub-sub budaya 
dan kelas sosial, secara luas memengaruhi pengambilan keputusan 
konsumen.Faktor sosial menunjukkan interaksi sosial antara konsumen dan 
memengaruhi sekelompok orang, seperti pada preferensi kelompok, opini para 
pemimpin, dan para anggota keluarga. Faktor individu mencakup jenis kelamin, 
umur, keluarga dan daur hidup keluarga, pribadi, konsep hidup, dan gaya hidup. 
Faktor psikologis menentukan bagaimana menerima dan berinteraksi dengan 
lingkungannya dan pengaruh pada keputusan yang akan diambil oleh konsumen, 
yang di dalamnya meliputi persepsi, motivasi, pembelajaran, keyakinan, dan 
sikap. 
Pemasar harus mengumpulkan informasi dari konsumen untuk evaluasi 
kesempatan utama pemasaran dalam pengembangan pemasaran.Pemasar 
memberikan informasi kepada organisasi pemasaran mengenai kebutuhan 
konsumen, persepsi tentang karakteristik merek, dan sikap terhadap pilihan 
merek.Strategi pemasaran kemudian dikembangkan dan diarahkan kepada 
konsumen. 
2.1.4  Keputusan Pembelian Konsumen 
Ada banyak faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. 
Perilaku pembelian tidak pernah sederhana, tetapi memahaminya merupakan 




Menurut Wijayanti dalam Wiratama (2012), keputusan yang dibuat 
konsumen terhadap suatu produk atau jasa adalah suatu proses penilaian dan 
penerimaan dari informasi merek, pertimbangan bagaimana merek-merek yang 
lain dapat memenuhi kebutuhan konsumen dan pada akhirnya memutuskan 
merek yang dipilih. Keinginan untuk membeli pada konsumen akan timbul ketika 
mereka merasa tertarik, ingin menggunakan, dan memiliki produk yang 
dilihatnya. 
Pengertian keputusan  pembelian, menurut Kotler & Armstrong dalam 
Zoeldhan (2012) adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli di 
mana konsumen benar-benar membeli. 
Mc Daniel (2010:26) mengemukakan bahwa keputusan pembelian 
menunjukkan nilai penawaran yang memiliki kesan sesuai dengan tingkat 
kemampuan konsumen untuk membeli dan memiliki suatu produk yang 
dinyatakan dengan nilai finansial atau nominal. 
Keputusan pembelian menurut Schiffman dan Kanuk dalam Zoeldhan (2012) 
adalah pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan pembelian, 
artinya bahwa seseorang  dapat  membuat keputusan, haruslah  tersedia 
beberapa alternatif pilihan. 
2.1.4.1 Proses Pengambilan Keputusan Konsumen 
Menurut Kotler dan Armstrong (2008) terdapat beberapa tahap konsumen 
dalam melakukan keputusan pembelian: 
a. Pengenalan kebutuhan 
Tahap pertama proses keputusan pembelian, dimana konsumen menyadari 
suatu masalah atau kebutuhan. 




Tahap proses keputusan pembelian dimana konsumen ingin mencari 
informasi lebih banyak, konsumen mungkin hanya memperbesar perhatian 
atau melakukan pencarian informasi secara aktif. 
c. Evaluasi alternative 
Tahap proses keputusan pembelian dimana konsumen menggunakan 
informasi untuk mengevaluasi merek alternatif dalam sekelompok pilihan. 
Dalam melakukan evaluasi, konsumen dianggap melakukan pertimbangan 
secara sadar dan rasional. Konsumen mengevaluasi pilihan berkenaan 
dengan manfaat yang diharapkan dan menyempitkan pilihan hingga 
alternatif yang dipilih. Menurut Wijayanti dalam Wiratama (2012), tahap ini 
meliputi dua tahap, yaitu: 
 Penetapan tujuan pembelian, dimana konsumen menentukan suatu 
tujuan dalam pada produk tertentu, misalnya untuk prestice dan image. 
 Menilai serta mengadakan seleksi terhadap alternatif pembelian 
berdasarkan tujuan tersebut, sehingga untuk tujuan prestice dan image 
produk-produk yang dapat memenuhi tujuan tersebut adalah membeli 
mobil mewah, membeli rumah mewah, atau membeli pakaian bermerek 
yang mahal. 
d. Keputusan Pembelian 
Keputusan untuk membeli disini merupakan proses dalam pembelian yang 
nyata. Jadi, setelah tahap-tahap sebelumnya telah dilakukan, maka 
konsumen harus mengambil keputusan apakah membeli atau tidak. Apabila 
konsumen memutuskan untuk membeli, maka konsumen akan menjumpai 
serangkaian keputusan yang harus diambil menyangkut jenis produk, merek, 
kualitas penjual, waktu pembelian, cara pembayaran, dan tempat pembelian. 




Tahap proses keputusan pembeli dimana konsumen mengambil tindakan 
selanjutnya setelah pembelian, berdasarkan kepuasan atau tidak kepuasan 
mereka. 
Menurut Schiffman dan Kanuk dalam Wiratama (2012) terdapat beberapa 
indikator dalam proses keputusan pembelian : 
a. Cepat dalam memutuskan , yaitu indikator keputusan pembelian yang 
melihat apakah konsumen cepat dalam memutuskan keputusan pembelian 
produk. 
b. Pembelian sendiri , yaitu melihat apakah keputusan pembelian yang 
dilakukan oleh konsumen berdasarkan keingginan dari dirinya sendiri. 
c. Bertindak karena keunggulan Produk , yaitu keputusan pembelian yang 
dilakukan adalah karena melihat dari keunggulan yang dimiliki produk 
tersebut 
d. Keyakinan atas pembelian , keputusan pembelian yang dilakukan oleh 
konsumen secara yakin tanpa banyak keraguan. 
2.1.4.2  Faktor Yang Memengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen 
Menurut Kotler dalam Prasetyani (2012) perilaku konsumen itu sendiri 
dipengaruhi oleh beberapa faktor antara lain : 
1. Faktor Sosial 
a. Kelompok Acuan 
Kelompok acuan terdiri dari semua kelompok yang memiliki pengaruh 
langsung maupun tidak langsung terhadap sikap maupun perilaku 
seseorang. Kelompok yang memiliki pengaruh langsung terhadap 
seseorang dinamakan membership group atau kelompok keanggotaan. 
Membership group ini terdiri dari dua yaitu primary groups (keluarga, 




dan memiliki interaksi rutin yang sedikit (kelompok keagamaan, 
perkumpulan profesional dan serikat dagang). 
b. Pengaruh Keluarga 
Keluarga memberikan pengaruh yang besar dalam perilaku pembelian. 
Keluarga merupakan organisasi pembelian konsumen yang paling penting 
dalam masyarakat dan para anggota keluarga menjadi kelompok acuan 
primer yang paling berpengaruh. Para pelaku pasar telah memeriksa 
peran dan pengaruh suami, istri dan anak dalam pembelian produk dan 
jasa yang berbeda. 
c. Peran dan Status 
Seseorang berpartisipasi dalam banyak kelompok sepanjang hidupnya 
seperti keluarga, klub dan organisasi. Kedudukan seseorang itu dapat 
ditentukan berdasarkan peran dan statusnya. Dengan kata lain tiap peran 
membawa sebuah status yang merefleksikan penghargaan umum yang 
diberikan oleh masyarakat. Sehingga seseorang memilih produk yang 
dapat mengkomunikasikan peran dan status mereka di masyarakat. 
2. Faktor Personal 
a. Situasi Ekonomi  
Keadaan ekonomi seseorang akan mempengaruhi pilihan produk yang 
akan digunakan, seperti jam tangan rolex diposisikan untuk para 
konsumen kelas atas sedangkan timex dimaksudkan untuk para 
konsumen kelas menengah. Situasi ekonomi seseorang amat sangat 
mempengaruhi pemilihan produk dan keputusan pembelian pada suatu 
produk tertentu 




Pola kehidupan seseorang yang diekspresikan dalam aktivitas, 
ketertarikan, dan opini orang tersebut. Orang-orang yang datang dari 
kebudayaan, kelas sosial dan pekerjaan yang sama mungkin saja 
mempunyai gaya hidup yang berbeda. 
c. Kepribadian dan konsep diri 
Kepribadian adalah karakteristik unik dari psikologi yang memimpin 
kepada kestabilan dan respon terus menerus terhadap lingkungan orang 
itu sendiri, contohnya : orang yang percaya diri, dominan, suka 
bersosialisasi, otonomi, defensif, mudah beradaptasi dan agresif. Tiap 
individu memiliki gambaran diri yang kompleks dan perilaku seseorang 
cenderung konsisten dengan konsep diri tersebut. 
d. Usia dan siklus hidup  
Orang-orang mengubah barang dan jasa yang dibeli seiring dengan siklus 
kehidupannya. Rasa makanan, baju-baju, peralatan rumah tangga dan 
rekreasi seringkali berhubungan dengan umur. Keputusan pembelian juga 
dibentuk oleh siklus hidup keluarga. Faktor-faktor penting yang 
berhubungan dengan umur sering diperhatikan oleh para pelaku pasar. 
Ini mungkin dikarenakan karena adanya perbedaan yang besar dalam 
umur antara orang-orang yang menentukan strategi pemasaran dan 
orang-orang yang membeli produk atau jasa. 
e. Pekerjaan 
Pekerjaan seseorang mempengaruhi barang dan jasa yang 
dibeli.Contohnya, pekerja konstruksi sering membeli makan siang dari 
catering yang datang ke tempat kerja. Para eksekutif membeli makan 




makan siangnya dari rumah atau membeli dari restoran cepat saji 
terdekat. 
3. Faktor Psikologis 
a. Motivasi 
Seseorang memiliki banyak kebutuhan pada waktu tertentu. Kebutuhan 
akan menjadi motif apabila didorong hingga mencapai level intensitas 
yang memadai. Ketika kebutuhan yang paling mendesak itu sudah 
terpuaskan, kebutuhan tersebut berhenti menjadi motivator dan orang 
tersebut akan kemudian mencoba untuk memuaskan kebutuhan paling 
penting berikutnya. 
b. Persepsi  
Persepsi adalah proses yang digunakan individu untuk memilih, 
mengorganisasi dan mengartikan masukan informasi guna menciptakan 
suatu gambaran yang berarti dari lingkungan sekitarnya. 
c. Pembelajaran 
Pembelajaran adalah perubahan perilaku seseorang yang timbul dari 
pengalaman, pembelajaran dihasilkan melalui perpaduan kerja antara 
pendorong, rangsangan, isyarat bertindak, tanggapan, dan penguatan. 
d. Keyakinan dan Sikap 
Keyakinan adalah gambaran pemikiran yang dianut seseorang 
mempercayai sesuatu. Keyakinan merek ada di dalam memori konsumen. 
Sedangkan sikap adalah evaluasi, perasaan emosi, dan kecenderungan 
tindakan yang menguntungkan dan tidak menguntungkan dan bertahan 
lama pada seseorang terhadap objek atau gagasan tertentu. 





Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku yang paling dasar. 
Nilai – nilai yang didapat dan dianut sejak kecil dapat mendasari 
seseorang dalam berperilaku.  
b. Sub-budaya 
Kotler dan Amstrong (2008) menyatakan bahwa subbudaya adalah 
sekelompok orang yang berbagi sistem nilai berdasarkan persamaan dan 
pengalaman hidup serta keadaan, seperti kebangsaan, agama,ras dan 
daerah. 
c. Kelas Sosial 
Pembagian masyarakat yang relatif homogen dan permanen, yang 
tersusun secara hirarki dan para anggotanya menganut nilai, minat, dan 
perilaku yang serupa. Kelas sosial tidak hanya mencerminkan 
penghasilan, namun juga indikator lain seperti pekerjaan, pendidikan dan 
wilayah tempat tinggal. Beberapa ciri yang diidentifikasi mengenai kelas 
sosial yaitu orang – orang di dalam kelas sosial cenderung berperilaku 
sama. 
2.1.5  Konsep Merek (Brand) 
Merek lebih dari sekedar nama atau lambang. Merek adalah elemen kunci 
dalam hubungan perusahaan dengan konsumen. Merek merepresentasikan 
persepsi dan perasaan konsumen atas sebuah produk dan kinerjanya. Dalam 
analisis terakhir, merek ada dalam pikiran konsumen (Kotler, 2008:281). Menurut 
Kartajaya (2004:13) merek (brand) adalah indikator value yang anda tawarkan 
pada pelanggan. 
Produk yang memiliki merek yang kuat cenderung lebih mudah memenuhi 
kebutuhan dan keinginan sesuai dengan persepsi pelanggan. Produk hanya 




hubungan secara spesifik dengan pelanggannya.  Hal ini dapat terjadi karena 
merek mengandung nilai-nilai yang bersifat intangible seperti emosional, 
keyakinan, harapan, serta sarat dengan persepsi pelanggan.  
Kotler (2003 : 460) mengemukakan bahwa merek adalah nama, istilah, 
tanda, simbol, rancangan atau kombinasi dari hal-hal tersebut dimaksudkan 
untuk mengidentifikasikan barang dan jasa dari seorang atau sekelompok 
penjual dan membedakan dari produk pesaing. Sedangkan menurut Stanton 
dalam Rangkuti (2002) menyatakan bahwa merek adalah nama, istilah, simbol 
atau desain khusus atau beberapa kombinasi unsur-unsur ini yang dirancang 
untuk mengidentifikasikan barang atau jasa yang ditawarkan oleh penjual. 
Menurut UU Merek No.15 Tahun 2001 Pasal 1 Ayat 1: “Merek adalah tanda 
yang berupa gambar, nama kata, huruf-huruf, angka-angka, susunan warna atau 
kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang memiliki daya pembeda dan digunakan dalam 
kegiatan perdagangan barang dan jasa”. 
Pemberian nama atau merek pada suatu produk hendaknya tidak hanya 
merupakan suatu simbol, karena merek menurut Rangkuti dalam Zoeldhan 
(2012) memiliki enam tingkat pengertian: 
1. Atribut 
Setiap merek memiliki atribut.  Atribut ini perlu dikelola dan diciptakan agar 
pelanggan dapat mengetahui dengan pasti atribut-atribut apa saja yang 
terkandung dalam suatu merek. 
2. Manfaat 
Merek juga memiliki serangkaian manfaat.  Konsumen tidak membeli atribut, 
mereka membeli manfaat. Produsen harus dapat menerjemahkan atribut 





Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai bagi produsen.  Mereka yang 
memiliki nilai tinggi akan dihargai oleh konsumen sebagai merek yang 
berkelas, sehingga dapat mencerminkan siapa pengguna merek tersebut. 
4. Budaya 
Merek dapat mencerminkan budaya dari masyarakat tertentu. Misal produk 
Mercedez buatan Jerman mencerminkan produk dengan cara kerja efisien 
dan berkualitas tinggi 
5. Kepribadian   
Merek juga memiliki kepribadian, yaitu kepribadian bagi penggunanya. 
Diharapkan dengan menggunakan merek, kepribadian si pengguna akan 
tercermin bersamaan dengan merek yang ia gunakan. 
6. Pemakai 
Merek juga menunjukkan jenis konsumen pemakai merek tersebut.  Itulah 
sebabnya para pemasar selalu menggunakan analogi orang-orang terkenal 
untuk penggunaan mereknya.  Menyeleksi nama merek yang baik bukan 
merupakan tugas yang mudah. 
Merek sebuah produk merupakan sesuatu yang melekat pada produk 
tersebut karena merek memiliki atribut.  Selain itu, merek juga dapat memiliki 
serangkaian manfaat.  Setidaknya, keberadaan merek dapat membuat seorang 
konsumen tahu manfaat apa yang akan mereka terima dengan mengkonsumsi 
produk dengan merek yang ia lihat.  Sebaliknya apabila konsumen ingin 
mendapatkan kegunaan suatu produk, keberadaan merek juga akan dapat 
menuntun mereka untuk membeli produk tertentu.  Dengan demikian keberadaan 
merek sebenarnya tidak hanya bermanfaat bagi pemasar, akan tetapi juga dapat 




dengan manfaat yang mereka inginkan.  Tanpa merek, konsumen akan 
kebingungan memilih produk (Zoeldhan, 2012). 
Menurut Kotler (2003 : 38), bagi produsen merek berperan penting sebagai: 
a) Sarana identifikasi untuk memudahkan proses penanganan atau pelacakan 
produk bagi perusahaan. 
b) Bentuk proteksi hukum terhadap fitur atau aspek produk yang unik. 
c) Signal tingkat kualitas bagi para pelanggan yang puas, sehingga mereka 
bisa dengan mudah memilih dan membelinya lagi di lain waktu. 
d) Sarana menciptakan asosiasi dan makna unik yang membedakan produk 
dari para pesaing. 
e) Sumber keunggulan kompetitif, terutama melalui perlindungan hukum, 
loyalitas pelanggan, dan citra unik yang berbentuk dalam benak konsumen. 
f) Sumber finansial returns terutama menyangkut pendapatan masa depan. 
2.1.6  Konsep Ekuitas Merek (Brand Equity) 
Perusahaan harus melakukan tambahan nilai-nilai personality pada masing-
masing merek guna membedakan produk dengan produk pesaing.  Para 
pemasar harus mampu menciptakan personality untuk merek yang dimilikinya 
dan terus menerus memperbaiki kesan personalitas merek agar tidak ketinggalan 
zaman. Merek bervariasi dalam hal kekuatan dan nilai yang tidak dimilikinya di 
pasar. Kekuatan sebuah merek adalah seberapa banyak konsumen yang mampu 
mengingat merek, menganggap merek positif, dan memiliki loyalitas terhadap 
merek. pengenalan konsumen terhadap sebuah merek beserta asosiasi merek 
yang mendukung, kuat dan unik. Merek yang kuat mempunyai nilai ekuitas yang 
tinggi. 
Ekuitas berarti aset. Aset sebuah merek sebenarnya didapatkan dari kata-




pada faktor-faktor yang menurut mereka penting, semakin banyak faktor yang 
dinilai penting maka merek tersebut dapat dikatakan sebagai merek yang 
memiliki aset bernilai. 
Aktivitas konsumen dalam pembelajaran dan proses keputusan 
pembeliannya dapat membentuk dan mendorong terbentuknya brand equity. 
Dengan kata lain sumber brand equity adalah ketika konsumen menyadari 
keberadaan merek dan memiliki asosiasi merek yang unik, kuat dan cenderung 
positif.  
Maka secara umum, menurut McQuenn dalam Harsono (2009) customer-
based brand equity adalah nilai tambah bagi perusahaan, perdagangan dan 
konsumen pada merek sebuah produk tertentu atau secara singkat dapat 
diartikan sebagai perbedaan nilai antara produk bermerek dan produk tidak 
bermerek bagi konsumen. 
Brand equity menurut Aaker dalam Harsono (2009) adalah seperangkat aset 
dan liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan simbol yang 
menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah barang atau jasa 
kepada perusahaan atau para pelanggan perusahaan. 
Kotler dan Armstrong (2008:282) menjelaskan bahwa Ekuitas merek (brand 
equity) merupakan dampak differensial positif bahwa dengan mengetahui nama 
merek, pelanggan akan merespon suatu produk atau jasa.  
Keller dalam Harsono (2009) memberikan batasan bahwa brand equity 
diartikan sebagai “pengaruh perbedaan atas pengetahuan merek yang ada pada 
konsumen dalam menanggapi pemasaran merek tersebut.” 
Menurut Kotler dan Armstrong (2008:282), ekuitas merek yang tinggi 
memberikan banyak keunggulan kompetitif perusahaan. Merek yang kuat dapat 




merek membawa kredibilitas tinggi, sehingga perusahaan bisa lebih mudah 
meluncurkan lini dan perluasan merek. Merek yang kuat memberikan beberapa 
pertahanan kepada perusahaan dalam menghadapi persaingan harga yang 
ketat. 
Bagi pelanggan, ekuitas merek dapat memberikan nilai dalam memperkuat 
pemahaman mereka akan proses informasi, memupuk rasa percaya diri dalam 
pembelian, serta meningkatkan pencapaian kepuasan. Nilai ekuitas merek bagi 
pemasar/perusahaan dapat mempertinggi keberhasilan program pemasaran 
dalam memikat konsumen baru atau merangkul konsumen lama. Hal ini 
dimungkinkan karena dengan merek yang telah dikenal maka promosi yang 
dilakukan akan lebih efektif. 
2.1.6.1  Faktor yang Mempengaruhi Ekuitas Merek (Brand Equity) 
Menurut Aeker dalam Andri (2009), Ekuitas merek ini terdiri dari: kesadaran 
merek, persepsi kualitas, asosiasi merek, loyalitas merek dan asset aset merek 
lainnya seperti paten, cap, saluran hubungan. Empat elemen ekuitas merek di 
luar aset-aset merek lainnya dikenal dengan elemen-elemen utama dari ekuitas 
merek. Elemen ekuitas merek yang kelima secara langsung akan di pengaruhi 
oleh kualitas dari empat elemen utama tersebut. 
Berikut dimensi ekuitas merek menurut Aeker dalam Andri (2009) : 
1. Kesadaran Merek (Brand Awareness) 
Kesadaran Merek (brand awareness) adalah kesanggupan seorang pembeli 
untuk mengenali dan mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan 
perwujudan kategori produk tertentu. Kesadaran merek membutuhkan 
jangkauan kontinum (Continum Ranging) dari perasaan yang tak pasti 




merupakan satu-satunya dalam kelas produk bersangkutan, kontinum ini 
dapat diwakili oleh tingkat kesadaran mereka yang berbeda. 
Jangkauan kontinum ini diwakili oleh 4 tingkatan kesadaran merek, yaitu: 
a. Tidak Menyadari Merek (Unware of Brand) Merupakan tingkatan merek, 
yang paling rendah dimana konsumen tidak menyadari, akan eksistensi 
suatu merek. 
b. Pengenalan Merek (Brand Recognition) Merupakan tingkat minimal dari 
kesadaran merek yang merupakan pengenalan merek dengan bantuan, 
misalnya dengan bantuan daftar merek, daftar gambar, atau cap merek. 
Merek yang masuk dalam ingatan konsumen disebut brand recognition. 
c. Pengingatan Kembali Merek (Brand Recall) Mencerninkan merek-merek 
apa saja yang diingat konsumen setelah menyebutkan merek yang 
pertama kali disebut. Dimana merek merek yang disebutkan kedua, 
ketiga dan seterusnya merupakan merek yang menempati brand recall 
dalam benak konsumen. 
d. Puncak Pikiran (Top of Mind) yaitu merek produk yang pertama kali 
disebutkan oleh konsumen secara spontan atau yang pertama kali 
dalam benak konsumen. Dengan kata lain merek tersebut merupakan 
merek utama dari berbagai merek yang ada dalam benak konsumen. 
2. Kesan Kualitas (Perceived Quality) 
Kesan atau persepsi kualitas merupakan persepsi konsumen terhadap 
keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan yang 
sama dengan maksud yang diharapkannya. Secara umum nilai nilai atau 
atribut dari kesan konsumen dapat dijelaskan sebagai berikut : 




Kesan kualitas sebuah merek memberikan alasan yang penting untuk 
membeli. Hal ini mempengaruhi merek-merek mana yang harus 
dipertimbangkan, dan selanjutnya mempengaruhi merek apa yang akan 
dipilih. 
b. Diferensiasi/posisi 
Diferensiasi mempunyai didefinisikan sebagai suatu karakteristik penting 
dari merek, apakah merek tersebut bernilai atau ekonomis juga 
berkenaan dengan persepsi apakah merek tersebut terbaik atau 
sekadar kompetitif terhadap merek-merek lain. 
c. Harga optimum 
Keuntungan ini memberikan pilihan-pilihan dalam menetapkan harga 
optimum yang bias meningkatkan laba atau memberikan sumber daya 
untuk reinvestasi pada merek tersebut. 
d. Minat Saluran distribusi  
Keuntungan ini yaitu meningkatkan minat para distributor dikarenakan 
dapat menawarkan suatu produk yang memiliki persepsi kualitas tinggi 
dengan harga yang menarik dan menguasai lalu lintas distribusi tersebut 
untuk menyalurkan merekmerek yang diminati konsumen. 
e. Perluasan Merek  
Kesan kualitas dapat dieksploitasi dengan cara mengenalkan berbagai 
perluasan merek, yaitu dengan menggunakan merek tertentu untuk 
masuk kedalam kategori produk baru. 
3. Asosiasi Merek (Brand Association) 
Asosiasi merek adalah segala hal yang berkaitan dengan ingatan mengenai 
merek. Asosiasi merek dapat menciptakan nilai bagi perusahaan dan para 




membedakan merek yang satu dengan merek lainnya. Berbagai asosiasi 
yang diingat konsumen dapat menghasilkan suatu bentuk citra tentang 
merek (brand image) di benak konsumen. 
Terdapat lima keuntungan asosiasi merek, yaitu:  
a. Membantu proses penyusunan informasi yang dapat meringkaskan 
sekumpulan fakta yang dapat dengan mudah dikenal konsumen 
b. Perbedaan , yang mempunyai peran penting dalam menilai keberadaan 
atau fungsi suatu merek dibandingkan lainnya 
c. Alasan untuk membeli, yang sangat membantu konsumen dalam 
mengambil keputusan untuk membeli produk atau tidak 
d. Perasaan positif yang merangsang tumbuhnya perasaan positif 
terhadap produk 
e. Menjadi landasan untuk perluasan merek yang dinilai kuat. Konsumen 
yang terbiasa menggunakan merek ;tertentu cenderung memiliki 
konsistensi terhadap citra merek (brand image) yang disebut juga 
dengan kepribadian merek (brand personality) yang kemudian dapat 
membentuk kesetiaan konsumen terhadap merek tertentu (brand 
loyalty). 
4. Loyalitas Merek (Brand Loyality) 
Loyalitas merek adalah ukuran dari kesetiaan konsumen terhadap suatu 
merek. Loyalitas merek merupakan inti dari brand equity yang menjadi 
gagasan sentral dalam pemasaran, karena hal ini merupakan suatu ukuran 
keterkaitan seorang pelanggan pada sebuah merek. Apabila loyalitas merek 
meningkat maka kerentaan kelompok pelanggan dari serangan kompetitor 
dapat dikurangi. Hal ini merupakan suatu indikator dari brand equity  yang 




merek secara langsung dapat diartikan sebagai penjualan di masa depan. 
Tingkatan loyalitas merek adalah sebagai berikut : 
a. Tingkat loyalitas yang paling dasar adalah pembeli yang tidak tertarik 
pada merek-merek apapun yang ditawarkan. Konsumen seperti ini suka 
berpindah-pindah merek atau disebut tipe konsumen switcher atau price 
buyer (konsumen yang lebih memperhatikan harga di dalam melakukan 
pembelian). 
b. Tingkat kedua adalah para pembeli yang merasa puas dengan produk 
yang digunakan, atau minimal tidak mengalami kekecewaan. Pada 
dasarnya tidak terdapat dimensi ketidak puasan yang dapat menjadikan 
sumber perubahan, apalagi bila perpindahan ke merek yang lain itu ada 
penambahan biaya. Para pembeli tipe ini dapat diseout pembeli tipe 
kebiasaan (habital buyer) 
c. Tingkat ketiga berisi orang-orang yang puas, tetapi harus memikul biaya 
peralihan (switching cost), baik dalam waktu, uang atau resiko 
sehubungan dengan upaya untuk melakukan pergantian ke merek lain. 
Kelompok ini biasanya disebut dengan konsumen loyal yang merasakan 
adanya suatu pengorbanan apabila ia melakukan penggantian ke merek 
lain. Para pembeli tipe ini disebut satisfied buyer. 
d. Tingkat keempat adalah konsumen yang benar-benar menyukai suatu 
merek pilihan mereka terhadap suatu merek dilandasi pada suatu 
asosiasi, seperti simbol, rangkaian pengalaman, atau kesan kualitas 
yang tinggi. Konsumen jenis ini memiliki perasan emosional dalam 
menyukai merek tersebut. Tingkat teratas adalah para pelanggan yang 




merek karena merek tersebut penting bagi mereka baik dari segi fungsi 
maupun sebagai alat identitas diri. 
 
2.2 Penelitian Terdahulu 
Penelitian terdahulu yang terkait dengan penelitian ini dan telah diteliti oleh 
beberapa peneliti, yaitu : 
 
Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 











2010 Hasil yang diperoleh penelitian ini 
adalah secara simultan 
kesadaran merek, asosiasi 
merek, kesan kualitas, loyalitas 
merek, persepsi nilai mempunyai 
pengaruh terhadap keputusan 
pembelian. Secara parsial 
kesadaran merek, asosiasi merek 
dan persepsi nilai berpengaruh 
secara signifikan terhadap 
keputusan pembelian sedangkan 
untuk variabel kesan kualitas dan 
loyalitas merek tidak berpengaruh 













2009 Dari hasil penelitian dan 
pembahasan maka dapat ditarik 
kesimpulan dari penelitian ini 
bahwa secara bersama ekuitas 
merek yang terdiri dari variable 
kesadaran merek, kesan kualitas, 
asosiasi merek, dan loyalitas 
merek berpengaruh sangat 
signifikan terhadap keputusan 
pembelian sepeda motor merek 
Honda di Sumatera Barat dan 
secara parsial variabel loyalitas 
merek, kesan kualitas dan 
asosiasi merek berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan 
pembelian sepeda motor merek 
Honda di Sumatera Barat dan 
variabel kesadaran merek tidak 
Berpengaruh signifikan terhadap 




melakukan pembelian sepeda 
motor merek Honda 












2012 Berdasarkan hasil penelitian ini, 
Brand Image berpengaruh secara 
signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Dimana dapat dilihat 
bahwa dengan adanya 
peningkatan Brand Image akan 














2012 Secara simultan setelah diuji 
dengan uji-Fisher (F) ditemukan 
bahwa brand image berupa 
kualitas merek, loyalitas merek 
dan asosiasi merek signifikan 
berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian. Asosiasi merek 
merupakan faktor dominan dan 
signifikan yang berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian 
mobil. 







Nurul Huda 2012 Semua variabel brand image 
(corporate image, user image dan 
product image) berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian 
motor scuter matic Yamaha. 
Variabel yang lebih dominan 
berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian motor scuter matic 




2.3  Kerangka Pemikiran  
Kompetitifnya pasar gadget saat ini, membuat tim pemasar harus jeli dalam 
memahami perilaku konsumen dalam membuat keputusan pembelian. Banyak 
hal internal maupun eksternal yang dapat mempengaruhi konsumen sebelum 
melakukan keputusan untuk membeli produk. 
Selektifnya konsumen dalam melakukan keputusan pembelian tidak lepas 




melihat sejauh mana kekuatan merek (brand) dapat memengaruhi keputusan 
konsumen berdasarkan ekuitas merek (brand equity) diciptakan oleh 
perusahaan. 
Merek (brand) yang kuat memiliki nilai ekuitas merek yang tinggi. Ekuitas 
merek dibentuk melalui oleh empat hal yaitu kesadaran merek, kesan kualitas 
merek, loyalitas merek dan asosiasi merek. Konsumen yang telah memahami 
suatu merek akan memudahkan mereka pada saat melakukan keputusan 
pembelian. 
Samsung sebagai perusahaan yang telah lama berada di industri teknologi 
komunikasi, pada kenyataannya mampu merebut pangsa pasar tablet PC dari 
pesaing-pesaingnya dalam kurun dua tahun terakhir. Apakah faktor dari ekuitas 
merek (brand equty) yang dimiliki itukah yang menjadi pendorong konsumen 
membeli tablet PC Samsung. Berdasakan hal ini, peneliti tertarik untuk 
mengetahui apakah ekuitas merek (brand equity) dengan mengunakan dimensi 
brand awareness, perceived quality, brand association, dan brand loyality  
memengaruhi keputusan pembelian tablet PC Samsung Galaxy Tab di 

























































2.4  Hipotesis 
Hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Diduga bahwa Brand Equity dengan menggunakan dimensi brand 
awareness, perceived quality, brand association, dan brand loyality secara 
bersama-sama berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan 
pembelian produk Samsung Galaxy Tab di Makassar. 
2. Diduga dimensi brand association merupakan dimensi yang paling signifikan 







3.1 Rancangan Penelitian 
Pada penelitian ini digunakan metode penelitian deskriptif kuantitatif. 
Menurut Sukmadinata dalam Sitohang (2011), penelitian deskriptif adalah suatu 
bentuk penelitian yang ditujukan untuk mendeskripsikan fenomena-fenomena 
yang ada, baik fenomena alamiah maupun fenomena buatan manusia. 
Fenomena itu bisa berupa bentuk, aktivitas, karakteristik, perubahan, hubungan, 
kesamaan, dan perbedaan antara fenomena yang satu dengan fenomena 
lainnya. Dalam hal ini, fenemona pembelian pada tablet PC Samsung Galaxy 
Tab. 
 
3.2 Waktu dan Lokasi Penelitian 
Penelitian ini dilakukan pada bulan Juni - September 2013. Lokasi penelitian 
ini adalah di Kota Makassar. 
 
3.3 Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 
a. Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: obyek/subyek yang 
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2011: 61). 
Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna Samsung Galaxy Tab di Kota 
Makassar. Populasi dalam penelitian ini tersebar dan jumlahnya tidak 
diketahui secara pasti. 
b. Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 




 Karena ukuran populasi tidak teridentifikasi, maka untuk menentukan ukuran 
sampel penelitian dari populasi tersebut dapat digunakan rumus Slovin, 
yaitu: 
 
                                                                                                (1) 
Dimana: 
n  = Ukuran sampel 
Z  = Tingkat distribusi normal pada taraf signifikan 5% (1,96) 
moe = Tingkat kesalahan dalam pengambilan sampel, biasanya 10%  
Maka : 
   n 
    
       
 
 
   n                 
Dari perhitungan di atas, maka jumlah sampel minimal yang dapat diambil 
adalah 100 responden. 
c. Teknik pengambilan sampel yaitu dengan teknik Insidental sampling, yakni 
teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang 
secara kebetulan ditemui peneliti dapat digunakan sebagai sampel bila 
orang tersebut dipandang cocok sebagai sumber data (Sugiyono, 2011:67). 
Dalam hal ini pengguna Samsung Galaxy Tab. 
 
3.4 Sumber Data 
Sumber data yang digunakan terdiri dari atas dua jenis, yaitu: 
1. Data Primer  
Data primer adalah data yang diperoleh secara langsung di lapangan yang 
bersumber dari hasil pengamatan langsung di lokasi penelitian 
                   Z2 
n = 





2.  Data Sekunder 
Data sekunder yaitu data pendukung bagi data primer yang diperoleh dari 
bahan bahan literatur seperti dokumen-dokumen serta laporan-laporan dan 
kepustakaan lainnya yang berkaitan dengan penelitin ini 
 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Pelaksanaan pengumpulan data penelitian ini dilakukan dengan metode : 
1. Penelitian Lapangan (Field Research) yaitu penelitian yang dilakukan 
secara langsung guna memperoleh data yang erat kaitannya dengan 
penelitian ini, yakni observasi. 
2. Kepustakaan (Library Research) yaitu data diperoleh dengan cara 
membaca literatur-literatur, bahan referensi, bahan kuliah, dan hasil 
penelitian lainnya yang ada hubungannya dengan obyek yang diteliti. Hal 
ini dilakukan penulis untuk mendapatkan tambahan pengetahuan 
mengenai masalah yang sedang dibahas. 
 
3.6 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
3.6.1 Variabel Penelitian 
Variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang, objek 
atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 
untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2011:3). 
a. Variabel Bebas (Independent) 
Variabel bebas adalah variabel yang memengaruhi atau yang menjadi sebab 
perubahannya atau timbulnya variabel dependen (Sugiyono, 2011:4). 
Variabel bebas dalam penelitian ini adalah brand equity dengan 
menggunakan dimensi brand awareness, perceived quality, brand 




b. Variabel Terikat (Dependen) 
Variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi atau menjadi akibat, 
karena adanya variabel bebas (Sugiyono, 2011:4).Variabel terikat dalam 
penelitian ini adalah keputusan pembelian konsumen. 
3.6.2 Definisi Operasional 
Secara teoritis, definisi operasional variabel adalah unsur penelitian yang 
memberikan penjelasan atau keterangan tentang variable-variabel operasional 
sehingga dapat diamati atau diukur. Definisi operasional yang akan dijelaskan 
penulis adalah sebagai berikut. 
 
Tabel 3.1 Definisi Operasional 




Kesadaran Merek (brand 
awareness) adalah 
kesanggupan seorang 
pembeli untuk mengenali 
dan mengingat kembali 
bahwa suatu merek 
merupakan perwujudan 
kategori produk tertentu 
(Aeker dalam Andri : 
2009) 
1. Brand Recognition 









kualitas atau keunggulan 
suatu produk atau jasa 
layanan yang sama 
dengan maksud yang 
diharapkannya (Aeker 
dalam Andri : 2009) 
1. Spesifikasi produk 
2. Kinerja produk 
3. Daya tahan produk 
Skala Likert 






segala hal yang berkaitan 
dengan ingatan 
mengenai merek (Aeker 
dalam Andri : 2009) 
berkualitas 
2. Produk yang 
ekonomis 





Loyalitas merek adalah 
ukuran dari kesetiaan 
konsumen terhadap 
suatu merek (Aeker 
dalam Andri : 2009) 
1. Prioritas merek 
2. Keinginan membeli 
kembali 







adalah keputusan yang 
dibuat konsumen 
terhadap suatu produk 
atau jasa adalah suatu 




merek-merek yang lain 
dapat memenuhi 
kebutuhan konsumen dan 
pada akhirnya 
memutuskan merek yang 
dipilih (Wijayanti dalam 
Wiratama, 2012). 











Sumber : Penulis  
 
3.7 Instrumen Penelitian 
Pada penelitian ini, peneliti menggunakan kuesioner untuk mengumpulkan 
data primer.Untuk menguji apakah kuesioner yang disebarkan tersebut valid dan 







3.7.1 Uji Validitas (Test of Validity) 
Uji validasi data dalam penelitian ini dilakukan dengan teknis analisis item, 
yaitu dengan cara mengkorelasikan skor tiap-tiap item pertanyaan dengan total 
skor untuk masing-masing variabel. Teknik korelasi yang digunakan dalam 
melakukan uji validasi adalah Pearson Product Moment dengan rumus : 
 r hitung = 
    










Di mana : 
r hitung = Korelasi Product Moment 
x  = Skor pernyataan ke-i, i = 1,2,3....n 
y  = Skor total pernyataan ke-i, i = 1,2,3...n 
n = Jumlah responden 
 Kriteria yang digunakan untuk menyatakan suatu instrumen dianggap valid 
atau layak digunakan dalam pengujian hipotesis apabila koefisien korelasi lebih 
besar atau sama dengan 0,30 (Azwar dalam Duwi , 2011). 
 Untuk mempermudah proses perhitungan koefisin korelasi maka digunakan 
alat bantu komputer dengan software  aplikasi statistik SPSS 16 for windows. 
3.7.2  Uji Reliabilitas (Test of Realibility) 
Menurut Duwi (2011),uji reliabilitas data digunakan untuk mengetahui 
konsistensi alat ukur, apakah alat ukur yang digunakan dapat diandalkan dan 
tetap konsisten jika pengukuran tersebut diulang.  Suatu alat pengukur dikatakan 
realiable bila alat itu dalam mengukur suatu gejala pada waktu yang berlainan, 
senantiasa menunjukan hasil yang sama. 
Uji reliabilitas pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode 
































  Keterangan : 
   r 11 :  Nilai reliabilitas 
   Si :  Jumlah varian skor tiap-tiap item 
   St :  Varian total 
    k :  Jumlah item 
Uji signifikansi dilakukan pada taraf signifikansi 0.05, artinya instrumen 
dapat dikatakan reliabel bila nilai alpha lebih besar dari r critics product moment. 
Atau, kita bisa menggunakan batasan tertentu seperti 0.6 (Duwi, 2011). Menurut 
Sekaran dalam Duwi (2011), reliabilitas dengan cronbach’s alpha kurang dari 0.6 
adalah kurang baik, sedangkan 0.7 dapat diterima, dan di atas 0.8 adalah baik. 
Untuk mempermudah proses perhitungan, maka digunakan alat bantu komputer 
dengan software  aplikasi statistik SPSS 16 for windows. 
Pada penelitian ini, instrumen yang digunakan dalam skala pengukuran 
adalah skala Likert. Dengan skala Likert, variabel yang akan diukur dijabarkan 
sebagai indikator variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan titik tolak untuk 
menyusun item-item instrumen yang dapat berupa pernyataan atau pertanyaan. 
Adapun jawaban dari item-item kuesioner yang dinilai dengan skala 
pengukuran, adalahsebagai berikut. 
- Untuk jawaban “sangat setuju” memiliki nilai 5 
- Untuk jawaban “setuju” memiliki nilai 4 
- Untuk jawaban “ragu-ragu” memiliki nilai 3 
- Untuk jawaban “kurang setuju” memiliki nilai 2 
- Untuk jawaban “tidak setuju” memiliki nilai 1 
 




3.8 Metode Pengolahan dan Analisis Data  
 Untuk membuktikan hipotesis yang diajukan pada penelitian ini digunakan 
metode analisis, yaitu: 
1. Analisis deskriptif kuantitatif, yaitu metode yang bertujuan mengubah 
kumpulan data mentah menjadi bentuk yang mudah dipahami, dalam bentuk 
informasi yang ringkas, dimana hasil penelitian beserta analisisnya diuraikan 
dalam suatu tulisan ilmiah yang mana dari analisis tersebut akan dibentuk 
suatu kesimpulan.  
2. Analisis kuantitatif dengan regresi berganda untuk mengetahui besarnya 
pengaruh secara kuantitatif dari suatu perubahan kejadian (variabel X) 
terhadap kejadian lainnya (variabel Y). Dalam penelitian ini, analisis regresi 
berganda berperan sebagai teknik statistik yang digunakan untuk menguji 
ada tidaknya pengaruh brand equity terhadap keputusan pembelian. Analisis 
regresi menggunakan rumus persamaan regresi berganda seperti yang 
dikutip dalam Sugiyono (2011:283), yaitu: 
 Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4+ e (4) 
Dimana: 
Y    =  Variabel dependen, yakni keputusan pembelian konsumen  
X1    =  Variabel independen, yakni brand awareness 
X2    =  Variabel independen, yakni perceive quality 
X3    =  Variabel independen, yakni brand association 
X4    =  Variabel independen, yakni brand loyality 
a   =  Konstanta, yang merupakan rata-rata nilai Y pada saat nilai X1, X2,  
dan          X3 sama dengan nol. 
b1 = Koefisien regresi parsial, mengukur rata-rata nilai Y untuk tiap 




b2 = Koefisien regresi parsial, mengukur rata-rata nilai Y untuk tiap 
perubahan X2 dengan menganggap X1, X3 dan X4 konstan 
b3 = Koefisien regresi parsial, mengukur rata-rata nilai Y untuk tiap 
perubahan X3 dengan menganggap X1, X2 dan X4 konstan 
b4 = Koefisien regresi parsial, mengukur rata-rata nilai Y untuk tiap 
perubahan X4 dengan menganggap X1, X2 dan X3 konstan 
e    =  Kesalahan penggunaan (nilai residual) 
3.8.1 Koefisien Determinasi (R2)  
 Pada model linear berganda ini, akan dilihat besarnya kontribusi untuk 
variabel bebas secara bersama-sama terhadap variabel terikatnya dengan 
melihat besarnya koefisien determinasi totalnya (R2). Jika (R2) yang diperoleh 
mendekati 1 maka dapat dikatakan semakin kuat model tersebut menerangkan 
hubungan variabel bebas terhadap variabel terikat. Sebaliknya jika (R2) makin 
mendekati 0 (nol), maka semakin lemah pengaruh variabel-variabel bebas 
terhadap variabel terikat. Karena variabel independen pada penelitian ini 
lebihdari 2 (dua), maka koefisien determinasi yang digunakan adalah Adjusted 
RSquare (Imam Ghozali dalam Made Novandri, 2010:39). Dari koefisien 
determinasi (R2) ini dapat diperoleh suatu nilai untuk mengukur besarnya 
sumbangan dari beberapa variabel X terhadap variasi naik turunnya variabel Y 
yang biasanya dinyatakan dalam persentase. 
3.8.2 Uji Signifikansi Simultan (Uji F)  
Uji F bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari variabel independen (X) 
terhadap variabel dependen (Y) secara serentak/ bersama-sama. Uji ini 
digunakan untuk mengetahui pengaruh bersama-sama variabel bebas terhadap 
varibel terikat.Dimana Fhitung > Ftabel, maka H1 diterima atausecara bersama-




serentak.Sebaliknya apabila Fhitung < Ftabel, maka H0 diterima atau secara 
bersama-sama variabel bebas tidak memiliki pengaruh terhadap variabel 
terikat.Untuk mengetahui signifikan atau tidak pengaruh secara bersama-sama 
variabel bebas terhadap variabel terikat maka digunakan probability = 5% (α = 
0,05). 
- Jika sig > ά (0,05), maka H0 diterima H1 ditolak. 
- Jika sig < ά (0,05), maka H0 ditolak H1 diterima. 
3.8.3 Uji Signifikasi Parameter Individual (Uji t) 
Uji ini digunakan untuk mengetahui signifikansi dari pengaruh variabel 
independen terhadap variabel dependen secara individual dan menganggap 
dependen yang lain konstan. Signifikansi pengaruh tersebut dapat diestimasi 
dengan membandingkan antara nilai t-tabel dengan nilai t-hitung. 
Cara melakukan uji t dengan tingkat signifikansi (α) = 0,05 adalah dengan 
membandingkan nilai t hitungnya dengan t tabel. Apabila nilai t-hitung >t-tabel 
maka variabel independen secara individual memengaruhi variabel independen, 
sebaliknya jika nilai t-hitung <t-tabel maka variabel independen secara individual 
tidak mempengaruhi variabel dependen. 
- t-hitung >t-tabel berarti H0 ditolak dan menerima H1 
- t-hitung <t-tabel berarti H0 diterima dan menolak H1 
Uji t juga bisa dilihat pada tingkat signifikansinya: 
- Jika tingkat signifikansi < 0,05, maka H0 ditolak dan H1 diterima. 




HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Deskripsi Data 
4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 
Objek dalam penelitian ini adalah pengguna tablet Samsung Galaxy Tab 
yang ada di Makassar sebanyak 100 orang responden.  
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand equity 
dengan menggunakan dimensi brand awareness, perceive quality, brand 
association, dan brand loyality terhadap keputusan pembelian produk Samsung 
Galaxy Tab di Makassar.  
Berdasarkan data dari 100 responden, terdapat tiga karakteristik 
responden yang dimasukkan dalam penelitian, yaitu usia, jenis kelamin, dan 
pekerjaan. Penggolongan yang dilakukan terhadap responden dalam penelitian 
ini bertujuan untuk mengetahui secara jelas mengenai gambaran responden 
sebagai objek penelitian. Gambaran umum objek penelitian tersebut satu per 
satu dapat diuraikan sebagai berikut : 
4.1.1.1 Jenis Kelamin 
 
Tabel 4.1  Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi (Orang) Persentase (%) 
Laki-laki 58 58 
Perempuan  42 42 
Jumlah 100 100 




Berdasarkan tabel 4.1 diatas mengambarkan karakteristik responden 
berdasarkan usia. Hasilnya menunjukkan bahwa dari 100 responden terdapat 58 
responden berjenis kelamin laki-laki dan 42 responden berjenis kelamin wanita. 
4.1.1.2 Usia  
 
Tabel 4.2  Responden Berdasarkan Usia 
Usia Frekuensi (Orang) Persentase (%) 
≤17 8 8 
  18-21 20 20 
22-25 60 60 
≥26 12 12 
Jumlah 100 100 
Sumber: Data diolah, 2013 
Berdasarkan tabel 4.2 diatas mengambarkan karakteristik responden 
berdasarkan usia. Hasilnya menunjukkan menunjukkan bahwa dari 100 orang 
yang dijadikan sampel dalam penelitian ini didominasi oleh responden yang 
berumur 22-25 tahun yakni sebesar 60%. Jadi, dapat disimpulkan bahwa 
sebagian besar pelanggan atau konsumen yang menjadi pengguna Samsung 
Galaxy Tab konsumen yang memiliki usia 22-25. 
4.1.1.3 Pekerjaan 





Tidak bekerja 50 50 
Pegawai/pekerja profesi (tenaga 
pendidik, dokter, keuangan, hukum, 







Jumlah 100 100 




Berdasarkan tabel 4.3 diatas menggambarkan karekteristik responden 
berdasarkan pekerjaan. Hasilnya menunjukkan bahwa pengguna Samsung 
Galaxy Tab didominasi responden yang tidak memiliki pekerjaan yaitu sebesar 
50% ini dikarenakan responden ini masih berstatus pelajar/mahasiswa, 
sedangkan sisanya sebesar 25% wiraswasta, 17% pegawai/pekerja profesi dan 
8% diluar dari jenis pekerjaan yang disebutkan diatas. 
 
4.2 Penentuan Range 
 Penelitian ini menggunakan skala Likert dengan bobot tertinggi di tiap 
pernyataan adalah 5 dan bobot terendah adalah 1. Dengan jumlah responden 
sebanyak 100 orang, maka: 
 
 
Skor tertinggi  : 100 x 5 = 500 
Skor terendah  : 100 x 1 = 100 
Sehingga range untuk penelitian ini adalah sebesar: (500 – 100) / 5 = 80 
Range Skor: 
100 – 180  = Sangat rendah 
181 – 260 = Rendah 
261 – 340 = Cukup 
341 – 420 = Tinggi 
421 – 500 = Sangat Tinggi 
 
4.3 Deskripsi Variabel Brand Equity (X) dan Perhitungan Skor Variabel 
Independen 
Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikator dan juga 
perhitungan skor untuk variabel brand equity, yang terdiri dari beberapa variabel, 
yaitu brand awareness, perceive quality, brand association, dan brand loyality 
dapat dilihat sebagai berikut: 
                      Skor tertinggi -  Skor terendah 
Range =  






4.3.1 Deskripsi Variabel Brand Awareness (X1) 
Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikator dan juga 
perhitungan skor untuk variabel brand awareness dapat dilihat pada tabel 4.4 
berikut ini. 
 




Total  STS (1)  TS (2) RR (3) S (4) SS (5) 
F % F % F % F % F % 
1 Saya mengenal 
merek Samsung 
























2 Samsung galaxy tab 
adalah merek yang 































Kesimpulan dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tanggapan 
responden terhadap  variabel brand awareness yang terdiri dari indikator 
pengenalan merek (brand recognition) dan top of mind berada pada range 
keempat, yang artinya variabel brand awareness memiliki pengaruh yang tinggi 
terhadap keputusan pembelian Samsung Galaxy Tab di Makassar. 
4.3.2 Deskripsi Variabel Perceive Quality  (X2) 
Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikator dan juga 









Total  STS (1)  TS (2) RR (3) S (4) ST (5) 
F % F % F % F % F %  
















































































Kesimpulan dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tanggapan 
responden terhadap  variabel perceive quality yang terdiri dari indikator 
spesifikasi produk, kinerja produk, dan daya tahan produk berada pada range 
keempat, yang artinya variabel perceive quality memiliki pengaruh yang tinggi 
terhadap keputusan pembelian Samsung Galaxy Tab di Makassar. 
4.3.3 Deskripsi Variabel Brand Association (X3) 
Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikator dan juga 


















Total  STS (1)  TS (2) RR (3) S (4) ST (5) 
F % F % F % F % F %  
1 Samsung Galaxy 

























2 Samsung Galaxy 

























3 Samsung Galaxy 





























Kesimpulan dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tanggapan 
responden terhadap  variabel brand association yang terdiri dari indikator 
sebagai produk berkualitas, penggunaan yang mudah, dan ekonomis berada 
pada range keempat, yang artinya variabel brand association memiliki pengaruh 
yang tinggi terhadap keputusan pembelian Samsung Galaxy Tab di Makassar. 
4.3.4 Deskripsi Variabel Brand Loyality  (X4) 
Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikator dan juga 















Total  STS (1)  TS (2) RR (3) S (4) ST (5) 
F % F % F % F % F %  
1 Saya mengutamakan 
Samsung Galaxy 
Tab ketika ingin 
























2 Saya akan memilih 
kembali Samsung 
Galaxy Tab jika ingin 

























3 Saya tidak akan 
menggunakan merek 
lain pada produk 





























Kesimpulan dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tanggapan 
responden terhadap  variabel brand loyality yang terdiri dari indikator prioritas 
merek, keinginan membeli kembali, dan kesetiaan terhadap merek berada pada 
range keempat, yang artinya variabel brand loyality memiliki pengaruh yang 








4.4 Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian (Y) dan Penghitungan Skor 
Variabel Dependen 
4.4.1 Deskripsi Variabel Keputusan Pembeliaan  (Y) 
Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikator dan juga 
perhitungan skor untuk variabel keputusan pembelian dapat dilihat pada tabel 4.8 
berikut ini 
 




Total  STS (1)  TS (2) RR (3) S (4) ST (5) 
F % F % F % F % F %  























































































Kesimpulan dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tanggapan 
responden terhadap  variabel keputusan pembelian yang terdiri dari indikator 




melakukan pembelian berada pada range keempat, yang artinya variabel 
keputusan pembelian berada pada range yang tinggi setelah dipengaruhi 
variabel brand awareness, perceive quality, brand association, dan brand loyality. 
 
4.5 Hasil Penelitian  
4.5.1 Uji Validitas 
 Uji validitas adalah suatu langkah pengujian yang dilakukan terhadap isi dari 
suatu instrument, dengan tujuan untuk mengukur ketepatan instrument yang 
digunakan dalam suatu penelitian. 
Suatu skala atau isntrumen pengukur dapat dikatakan mempunyai validitas 
yang tinggi apabila instrument tersebut menjalankan fungsi ukurnya, atau 
memberikan hasil ukur yang sesuai dengan maksud dilakukannya pengukuran 
tersebut. Sedangkan, tes yang memiliki validitas rendah akan menghasilkan data 
yang tidak relevan dengan tujuan pengukuran.  
 Kriteria yang digunakan untuk menyatakan suatu instrumen dianggap valid 
atau layak digunakan dalam pengujian hipotesis apabila koefisien korelasi lebih 
besar atau sama dengan 0,30 (Saputri dalam Duwi , 2011). 
 Berdasarkan uraian di atas, hasil uji validitas melalui program SPSS 16 












Tabel 4.9 Hasil Uji Validitas 







X1.1 0,644 Valid 
X1.2 0,644 Valid 
Perceive 
Quality 
X2.1 0,527 Valid 
X2.2 0,684 Valid 
X2.3 0,696 Valid 
Brand 
Association 
X3.1 0,715 Valid 
X3.2 0,830 Valid 
X3.3 0,638 Valid 
Brand 
Loyality 
X4.1 0,588 Valid 
X4.2 0,786 Valid 
X4.3 0,536 Valid 
Keputusan 
Pembelian 
Y1 0,633 Valid 
Y2 0,690 Valid 
Y3 0,674 Valid 
         Sumber: Hasil Output SPSS 16, 2013 
 
Berdasarkan tabel hasil uji validitas di atas, diketahui bahwa seluruh item 
pertanyaan yang digunakan dalam penelitian ini adalah valid,yang ditunjukkan 
dengan nilai dari masing-masing item pertanyaan memiliki nilai koefisien korelasi 
positif dan lebih besar dari pada 0,3 (Saputri dalam Duwi , 2011). 
4.5.2 Uji Reliabilitas 
Reliabilitas (keandalan) merupakan ukuran kestabilan dan konsistensi 
responden dalam menjawab hal yang berkaitan dengan konstruk-konstruk 
pernyataan yang merupakan dimensi  suatu variabel dan disusun dalam bentuk 
kuesioner.  
Teknik yang digunakan untuk mengukur tingkat reliabilitas adalah 
Cronbach’s Alpha dengan cara membandingkan nilai Alpha dengan standarnya. 
Realibilitas suatu konstruk variabel dikatakan baik jika memiliki nilai Cronbach’s 
Alpha> 0.60. Tabel di bawah ini menunjukkan hasil pengujian reliabilitas dengan 




Tabel 4.10 Hasil Uji Reliabilitas Variabel X1 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.783 2 
Sumber : Hasil pengolahan SPSS 16, 2013 
 
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variable X1, dua item indikator memiliki 
koefisien alpha lebih besar dari 0,6. Berdasarkan ketentuan diatas maka 
variabel-variabel dalam penelitian ini reliabel. 
 
Tabel 4.11 Hasil Uji Reliabilitas Variabel X2 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.789 3 
Sumber : Hasil pengolahan SPSS 16, 2013 
 
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variable X2, tiga item indikator memiliki 
koefisien alpha lebih besar dari 0.6. Berdasarkan ketentuan diatas maka 
variabel-variabel dalam penelitian ini reliabel. 
 
Tabel 4.12 Hasil Uji Reliabilitas Variabel X3 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.846 3 
Sumber : Hasil pengolahan SPSS 16, 2013 
 
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variable X3, tiga item indikator memiliki 
koefisien alpha lebih besar dari 0.6. Berdasarkan ketentuan diatas maka 





Tabel 4.13 Hasil Uji Reliabilitas Variabel X4 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.788 3 
Sumber : Hasil pengolahan SPSS 16, 2013 
 
 
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variable X4, tiga item indikator memiliki 
koefisien alpha lebih besar dari 0.6. Berdasarkan ketentuan diatas maka 
variabel-variabel dalam penelitian ini reliabel. 
 
Tabel 4.14 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Y 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.812 3 
Sumber : Hasil pengolahan SPSS 16, 2013 
 
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variable Y, tiga item indikator memiliki 
koefisien alpha lebih besar dari 0.6. Berdasarkan ketentuan diatas maka 
variabel-variabel dalam penelitian ini reliabel. 
4.5.3 Uji Hipotesis 
4.5.3.1 Analisis Regresi Linear Berganda 
Tujuan menggunakan teknik analisis regresi linear berganda pada penelitian 
ini adalah untuk membuktikan hipotesis mengenai adanya pengaruh variabel 
brand equaity dengan menggunakan dimensi brand awareness, perceive quality, 
brand association, dan brand loyality, secara parsial maupun secara bersama-
sama, terhadap keputusan pembelian Samsung Galaxy Tab di Makassar. Hasil 
perhitungan analisis regresi linear berganda pada penelitian ini dengan 




Tabel 4.15 Regresi 







t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .901 .312  2.889 .005 
B.Awareness .224 .068 .233 3.307 .001 
P.Quality .224 .098 .232 2.281 .025 
B.Association .477 .092 .514 5.165 .000 
B.Loyality -.119 .069 -.125 -1.729 .087 
a. Dependent Variable: K.Pembelian         
Sumber : Hasil pengolahan SPSS 16, 2013 
 
Berdasarkan analisis diatas diperoleh persamaan sebagai berikut : 
Y = 0,901 + 0,224 X1 + 0,224 X2 + 0,477 X3 – 119 X4 + e.......... (1) 
Dimana: 
Y    =  Variabel dependen, yakni keputusan pembelian konsumen  
X1    =  Variabel independen, yakni brand awareness 
X2    =  Variabel independen, yakni perceive quality 
X3    =  Variabel independen, yakni brand association 
X4    =  Variabel independen, yakni brand loyality 
Persamaan regresi diatas dapat dijelaskan sebagai berikut : 
1. Variabel independen brand awareness (X1) berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian konsumen (Y) dengan nilai koefisien sebesar 0,224. 
2. Variabel independen perceive quality (X2) berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian konsumen (Y) dengan nilai koefisien sebesar 0,224. 
3. Variabel independen brand association (X3) berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian konsumen (Y) dengan nilai koefisien sebesar 0,477. 
4. Variabel independen brand loyality (X4) berpengaruh negatif terhadap 




4.5.3.2 Analisis Koefisien Determinasi 
 
Tabel 4.16 Koefisien Determinasi 
Model R R Square Adjusted R Square 




 .615 .599 .3199 
a. Predictors: (Constant), B.Loyality, B.Awareness,     
B.Association, P.Quality 
b. Dependent Variable: K.Pembelian 
 
       Sumber : Hasil pengolahan SPSS 16, 2013 
 
 
Hasil analisis yang terdapat pada tabel 4.16 menunjukkan nilai R=0,784 
artinya terdapat hubungan yang cukup kuat antara brand awareness (X1), 
perceive quality (X2), brand association (X3), dan brand loyality (X4) secara 
bersama-sama terhadap keputusan pembelian konsumen (Y). 
Untuk nilai koefisien determinasi ditunjukkan pada nilai R Square yaitu 
sebesar 0,615. Artinya seluruh variabel bebas yakni brand awareness (X1), 
perceive quality (X2), brand association (X3), dan brand loyality (X4) mempunyai 
kontribusi secara bersama-sama sebesar 61.5% terhadap variabel terikat  yakni 
keputusan pembelian (Y). Sisanya sebesar 38.5% dipengaruhi oleh faktor-faktor 
lain yang tidak masuk dalam penelitian. 
4.5.3.3 Uji Signifikansi Simultan (Uji F) 
Uji signifikansi simultan atau biasa disebut uji F dapat digunakan untuk 
mengetahui tingkat signifikansi kontribusi variabel bebas (X) secara bersama-
sama dalam menjelaskan variabel terikatnya. Artinya apakah pengaruhnya nyata 
atau bermakna. Uji F dilakukan dengan membandingkan nilai α dengan nilai 
signifikansi dari nilai F hitung itu sendiri. Dimana jika nilai α lebih besar dari  nilai 
signifikansi F hitung, maka variabel bebas (X1), (X2), (X3), dan (X4) berpengaruh 









Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 15.513 4 3.878 37.894 .000
a
 
Residual 9.723 95 .102   
Total 25.236 99    
a. Predictors: (Constant), B.Loyality, B.Awareness, B.Association, P.Quality  
b. Dependent Variable: K.Pembelian    
     Sumber: Hasil pengolahan SPSS 16, 2013 
 
Hasil uji F yang ditampilkan pada tabel 4.17 menunjukkan nilai F hitung 
sebesar 37,894 dengan signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini berarti hipotesis 
yang menyatakan bahwa Brand Equity dengan menggunakan dimensi brand 
awareness, perceived quality, brand association, dan brand loyality secara 
bersama-sama berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian 
produk Samsung Galaxy Tab dinyatakan diterima. 
4.5.3.4 Uji Signifikasi Parameter Individual (Uji t) 
Uji t dimaksudkan untuk mengetahui pengaruh variabel independen (brand 
awareness, perceive quality, brand association, dan brand loyality) secara 
individual dalam menerangkan variabel dependen (keputusan pembelian).   
 





t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .901 .312  2.889 .005 
B.Awareness .224 .068 .233 3.307 .001 
P.Quality .224 .098 .232 2.281 .025 
B.Association .477 .092 .514 5.165 .000 
B.Loyality -.119 .069 -.125 -1.729 .087 




Sumber: Hasil pengolahan SPSS 16, 2013 
 
Berikut penjelasan hasil uji t untuk masing-masing variabel : 
1. Brand awareness (X1), berdasarkan hasil diatas maka diperoleh nilai t hitung 
3,307 dan nilai signifikansi sebesar 0,001 < 0,05. Hal ini menyimpulkan 
bahwa hipotesis yang menyatakan dimensi brand awareness mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 
dinyatakan diterima. 
2. Perceive quality (X2), berdasarkan hasil diatas maka diperoleh nilai t hitung 
2,281 dan nilai signifikansi sebesar 0,025 < 0,05. Hal ini menyimpulkan 
bahwa hipotesis yang menyatakan dimensi perceive quality mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 
dinyatakan diterima. 
3. Brand association (X3), berdasarkan hasil diatas maka diperoleh nilai t 
hitung 5,165 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini 
menyimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan dimensi brand association 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian 
konsumen dinyatakan diterima. 
4. Brand loyality (X4), berdasarkan hasil diatas maka diperoleh nilai t hitung -
1,729 dan nilai signifikansi sebesar 0,087 > 0,05. Hal ini menyimpulkan 
bahwa hipotesis yang menyatakan dimensi brand awareness mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 
dinyatakan ditolak. 
Berdasarkan hasil dari keempat dimensi diatas, dapat disimpulkan bahwa 
dimensi brand association mempunyai pengaruh yang paling signifikan, hal ini 
dapat ditunjukkan oleh nilai B maupun beta dan t yang lebih besar serta Sig yang 





4.6 Pembahasan Hasil Penelitian 
Secara umum hasil penelitian menunjukkan brand equity yang terdiri dari 
dimensi brand awareness, perceive quality, brand association, dan brand loyality 
secara bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian konsumen. Meskipun secara parsial, dimensi brand loyality 
berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. 
1. Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 
Brand awareness (kesadaran merek) merupakan kesanggupan konsumen 
dalam mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian 
dari produk tertentu. Pengetahuan konsumen tentang sebuah merek mampu 
mempengaruhi dalam keputusan mereka saat melakukan pembelian.  
Samsung melalui produknya Samsung Galaxy Tab berhasil membangun 
brand awareness dengan baik dibenak konsumen. Dengan positioning yang baik 
sebagai produk yang berkualitas tinggi dengan harga yang relatif terjangkau dari 
produk pesaingnnya mampu membangun citra tersendiri dibenak konsumen. 
Kesadaran merek yang tinggi akan membuat merek itu lebih mudah dikenal dan 
populer dan pada akhirnya mampu mempengaruhi keputusan konsumen dalam 
memilih tablet PC yang akan mereka gunakan. Ini sesuai apa yang dikatakan 
Duriato dalam Wicaksono (2010) bahwa apabila kesadaran merek konsumen itu 
tinggi, maka dia akan sangat akrab dengan merek itu kemudian akan timbul rasa 
suka terhadap merek tersebut. 
Berdasarkan hasil penelitian, tanggapan responden mengenai brand 
awareness berada pada range keempat, artinya brand awareness memiliki 
pengaruh yang tinggi terhadap keputusan pembelian Samsung Galaxy Tab. 




membawa manfaat yang tinggi bagi benak konsumen. Konsumen akan 
merasakan manfaat dari sisi kebanggaan dan kebahagian telah menggunakan 
produk yang cukup populer. 
2. Perceive Quality terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 
Perceive quality merupakan penilaian terhadap kualitas yang dimiliki oleh 
suatu produk. Dalam hal ini, kualitas Samsung Galaxy Tab diukur dari sisi 
spesifikasi, kinerja ,dan daya tahan. Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan, 
dimensi perceive quality memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Ini berarti konsumen saat ingin membeli tablet PC tidak hanya 
mengedepankan merek terkenal, tetapi juga kualitas yang diberikan oleh produk 
tersebut.  
Para konsumen memandang keputusan mereka membeli Samsung Galaxy 
Tab dikarenakan kualitas yang diberikan baik itu dilihat dari sisi spesifikasi, daya 
tahan, dan kinerjanya mampu memenuhi harapan mereka mengenai sebuah 
produk. Ini tidak terlepas karena Samsung bisa menghadirkan spesifikasi, daya 
tahan, dan kinerja yang lebih baik pada produknya dibandingkan pesaingnya 
meskipun dengan harga yang sedikit lebih murah. Selain itu, Samsung berhasil 
mengkomunikasikan keunggulan-keunggulan produknya dengan efektif baik itu 
secara langsung melalui demonstrasi produk maupun tidak langsung. Sehingga 
berimplikasi pada penilaian konsumen terhadap merek tersebut bahwa Samsung 
Galaxy Tab akan memberikan sesuai apa yang dinginkan konsumen. Ini seperti 
apa yang dikemukakan Durianto dalam Wicaksono (2010) bahwa kualitas produk 
dapat dikomunikasikan secara langsung dengan demontrasi atau argumen 
bahwa sebuah atribut produk lebih unggul dibanding yang dimiliki pesaing. 




Brand association merupakan segala hal yang berkaitan dengan ingatan 
akan sebuah merek. Samsung merupakan salah satu perusahaan yang telah 
lama eksis dalam pasar teknologi telekomunikasi. Ini berarti Samsung telah 
memiliki kekuatan karena dilandasi banyaknya pengalaman dan penampakan 
untuk mengkomunikasikan mereknya. Berbagai asosiasi yang diingat konsumen 
tentang merek ini dapat dirangkai sehingga membentuk citra dari merek tersebut. 
Brand association kuat yang dimiliki oleh Samsung melalui produknya 
Samsung Galaxy Tab tidak terlepas dari kepopuleran Samsung sebagai merek 
yang memiliki produk yang berkualitas dengan menghadirkan spesifikasi dan 
kinerja yang cukup baik pada setiap produknya. Selain itu, Samsung Galaxy Tab 
juga dikenal sebagai tablet PC yang ekonomis dan mudah untuk digunakan. 
Dengan merek yang mapan dan telah lama eksis dapat digunakan konsumen 
sebagai penjamin keandalan dan kualitas dari membelia suatu produk. 
Ini terbukti dari hasil uji yang telah dilakukan, dimana brand association 
merupakan dimensi yang paling dominan berpengaruh dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian konsumen. Samsung sebagai merek populer mampu 
membantu dalam proses penyusunan informasi dan mengkomunikasikan 
mereknya dengan cepat sehingga memudahkan konsumen untuk membeli. 
Seperti apa yang dikemukakan oleh Rangkuty dalam Fahira (2012) bahwa 
asosiasi merek dapat menciptakan suatu nilai bagi perusahaan dan pelanggan, 
karena ia dapat membantu proses penyusunan informasi untuk membedakan 
merek yang satu dengan merek yang lain. 
4. Brand Loyality terhadap Keputusan Pembelian 
Brand loyality merupakan ukuran kesetiaan konsumen terhadap sebuah 
merek. Kesetiaan konsumen terhadap sebuah merek terjadi karena kepuasaan 




tidak ditemukan pada merek lain. Ukuran ini mampu memberikan gambaran 
tentang mungkin tidaknya seorang pelanggan beralih ke merek lain yang 
ditawarkan oleh kompetitor, terutama jika pada merek tersebut didapati adanya 
perubahan, baik menyangkut harga ataupun atribut lainnya 
Berdasarkan dari hasil uji yang telah dilakukan menunjukkan bahwa dimensi 
brand loyality berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Hal ini berarti konsumen memandang kekuatan asosiasi merek yang 
dimiliki Samsung belum mampu mengikat mereka untuk kembali membeli produk 
dengan merek sejenis dilain waktu. Ini dikarenakan pasar tablet PC dipenuhi oleh 
merek-merek lain sebagai pelaku bisnis ini yang menyebabkan konsumen bisa 
saja beralih kemerek lain karena ada hal-hal atau pengalaman yang menarik dan 











 Setelah melakukan pengujian, analisis, dan interpretasi terhadap data 
penelitian, peneliti membuat beberapa kesimpulan yang bertujuan untuk 
menjawab hipotesis dan pertanyaan penelitian yang telah diajukan pada bagian 
awal tulisan ini. Kesimpulan penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Secara simultan variabel brand equity yang terdiri dari dimensi brand 
awareness, perceive quality, brand association, dan brand loyality 
berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian konsumen 
pada produk Samsung Galaxy Tab  di Makassar.  
2. Secara parsial,  dari variabel brand awareness, perceive quality, brand 
association, dan brand loyality yang berpengaruh paling signifikan  terhadap 
keputusan pembelian pada produk Samsung Galaxy Tab di Makassar 
adalah variabel brand association. 
 
5.2 Saran  
Setelah melakukan pengujian, analisis, dan interpretasi terhadap data 
penelitian, peneliti membuat beberapa saran yang bertujuan untuk memberikan 
masukan pada perusahaan dan penelitian mendatang. Adapun saran adalah 
sebagai berikut: 
1. Bagi perusahaan  
a) Berdasarkan ekuitas merek yang selama ini di miliki, Samsung perlu 
memberi perhatian khusus  mengenai  beberapa hal karena dimensi 




perusahaan harus terus menjaga dan meningkatkan kualitas produknya 
serta memberikan user experience yang mengesankan pada setiap 
porduknya agar konsumen mampu loyal pada Samsung. 
b) Secara umum ekuitas merek Samsung di pasar tablet PC dapat 
dikatakan kuat. Akan tetapi, melihat banyaknya pesaing yang bermain di 
pasar ini. Samsung harus terus berinovasi dengan mengutamakan 
pengembangan produk yang sesuai dengan kebutuhan konsumen 
bukan fokus pada penciptaan produk yang canggih, tetapi tidak dirasa 
butuh oleh konsumen.  
2. Bagi penelitian selanjutnya 
a) Perlu dilakukan penelitian lebih lanjut terhadap variabel-variabel selain 
brand equity yang terdiri dari brand awareness, perceive quality, brand 
association, dan brand loyality yang berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian konsumen. Hal ini dikarenakan, dalam penelitian ini keempat 
variabel tersebut hanya mampu menjelaskan 61.5% variasi keputusan 
pembelian konsumen. Penelitian ini belum memasukkan variabel atau 
faktor lain yang mungkin dapat memengaruhi dan menyempurnakan 
hasil penelitian ini. 
b) Sebagai referensi bagi peneliti berikutnya yang berminat meneliti 
mengenai brand equity terhadap keputusan pembelian suatu produk 
pada obyek penelitian yang lain. 
 
5.3 Keterbatasan Penelitian 
Kurangnya kesungguhan dari beberapa responden dalam menjawab 




tentang tema,  sementara pertanyaan dalam kuesioner kebanyakan meminta 
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Lampiran 2  Kuesioner Penelitian 
 
PENGARUH BRAND EQUITY  TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN  





A. Kata Pengantar 
 
 No. Angket  : 
 Tanggal Interview  : 
  
 Yth. Sdr./i 
 di Tempat 
 
  Dengan hormat, 
Dalam rangka melengkapi data yang diperlukan untuk memenuhi tugas 
akhir, bersama ini saya menyampaikan kuesioner penelitian mengenai 
“Pengaruh Brand Equity Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada 
Produk Samsung Galaxy Tab Di Makassar”. Adapun hasil dari penelitian ini 
saya gunakan sebagai bahan penyusunan skripsi pada program sarjana 
Universitas Hasanuddin, Makassar. 
Saya memahami waktu saudara/i sangatlah terbatas dan berharga, namun 
saya juga mengharapkan kesediaan saudara/i untuk membantu penelitian ini 
dengan mengisi secara lengkap kuesioner yang terlampir. 
Saya ucapkan terima kasih sebesar-besarnya atas kesediaan saudara/i 








B. Screening Questions 
Petunjuk: Jawablah pertanyaan berikut. Berilah tanda checklist (√) pada kolom 
yang telah disediakan. 
1. Jenis kelamin : 
2. Usia Anda saat ini : ………. tahun 
3. Pekerjaan Anda : 
 
C. Kuesioner 
Pada kuesioner di bawah ini saudari dimohon untuk memberikan jawaban 
atas pernyataan dengan memberikan tanda checklist (√) pada salah satu 
alternatif jawaban yang tersedia sesuai dengan pendapat saudara/saudari. 
Keterangan: 
SS : Sangat Setuju  TS : Tidak Setuju   
S : Setuju   STS : Sangat Tidak Setuju 
R : Ragu- ragu 
 
Variabel Indikator SS S R TS STS 
Brand 
Awareness (X1) 
1. Saya mengenal merek Samsung 
Galaxy Tab karena populer 
2. Samsung galaxy tab adalah merek 
yang paling pertama saya ingat 
ketika ditanyakan mengenai tablet 
komputer 
     
Perceive Quality 
(X2) 
1. Spesifikasi Samsung Galaxy Tab 
memuaskan 
2. kinerja samsung galaxy tab 
memuaskan 
3. Daya tahan Samsung Galaxy Tab 
memuaskan 
     
Brand 
Association (X3) 
1. Samsung Galaxy Tab adalah tablet 
PC yang berkualitas 




2. Samsung Galaxy Tab adalah tablet 
yang mudah digunakan 
3. Samsung Galaxy Tab termasuk 
produk yang ekonomis (terjangkau) 
Brand Loyality 
(X4) 
1. Saya mengutamakan Samsung 
Galaxy Tab ketika ingin membeli 
tablet PC 
2. Saya akan memilih kembali 
Samsung Galaxy Tab jika ingin 
membeli tablet PC lagi 
3. Saya tidak akan menggunakan 
merek lain pada produk tablet PC 
selain Samsung Galaxy Tab 
     
Keputusan 
Pembelian (Y) 
1. Saya membeli Samsung Galaxy Tab 
karena kebutuhan (pekerjaan, gaya 
hidup, dll) 
2. Saya membeli Samsung Galaxy Tab 
karena mereknya unggul dipasaran 
3. Saya merasa yakin membeli 
Samsung Galaxy Tab dibandingkan 
merek lain 














Lampiran 4 Uji Validitas dan Realibilitas 
 
Uji Validitas Variabel X1 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if Item 
Deleted 




Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 
X1.1 3.80 .323 .644 .
a
 





Uji Realibilitas Variabel X1 
Reliability Statistics 




Uji Validitas Variabel X2 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if Item 
Deleted 




Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 
X2.1 7.47 1.444 .527 .814 
X2.2 7.86 1.051 .684 .656 
X2.3 7.79 1.178 .696 .642 
 
Uji Realibilitas Variabel X2 
Reliability Statistics 







Uji Validitas Variabel X3 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if Item 
Deleted 




Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 
X3.1 7.64 1.364 .715 .787 
X3.2 7.79 1.319 .830 .693 
X3.3 7.97 1.161 .638 .889 
 
Uji Realibilitas Variabel X3 
Reliability Statistics 
Cronbach's 




Uji Validitas Variabel X4 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if Item 
Deleted 




Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 
X4.1 6.73 1.229 .588 .759 
X4.2 7.00 1.192 .786 .556 
X4.3 7.31 1.287 .536 .814 
 
Uji Realibilitas Variabel X4 
Reliability Statistics 
Cronbach's 









Uji Validitas Variabel Y 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if Item 
Deleted 




Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 
Y1 8.06 1.229 .633 .774 
Y2 8.33 .991 .690 .717 
Y3 8.17 1.112 .674 .730 
 
Uji Realibilitas Variabel Y 
Reliability Statistics 
Cronbach's 





















Lampiran 5 Uji Hipotesis 
Hasil Regresi Berganda 







t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .901 .312  2.889 .005 
B.Awareness .224 .068 .233 3.307 .001 
P.Quality .224 .098 .232 2.281 .025 
B.Association .477 .092 .514 5.165 .000 
B.Loyality -.119 .069 -.125 -1.729 .087 
a. Dependent Variable: K.Pembelian         
 
Hasil Koefisien Determinasi 
Model R R Square Adjusted R Square 




 .615 .599 .3199 
a. Predictors: (Constant), B.Loyality, B.Awareness,     
B.Association, P.Quality 








Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 15.513 4 3.878 37.894 .000
a
 
Residual 9.723 95 .102   
Total 25.236 99    
a. Predictors: (Constant), B.Loyality, B.Awareness, B.Association, P.Quality  













t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .901 .312  2.889 .005 
B.Awareness .224 .068 .233 3.307 .001 
P.Quality .224 .098 .232 2.281 .025 
B.Association .477 .092 .514 5.165 .000 
B.Loyality -.119 .069 -.125 -1.729 .087 
a. Dependent Variable: K.Pembelian    
 
 
. 
 
 
